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La presente tesis tiene como principal objetivo precisar las estrategias de 
marketing y su influencia en la exportación al mercado alemán de lechugas 
hidropónicas de la empresa Fagsol SAC, Arequipa 2019. 
 
 
Una estrategia de marketing nos dejará entre otros puntos conceptualizar 
correctamente tácticas que nos permitan tener triunfo en el mercado meta con 
él mandó del producto, lechuga hidroponía. 
 
 
El tipo de investigación utilizado es descriptivo y el diseño de la investigación 
es no experimental. Para la recolección de datos se utilizó un cuestionario tipo 
encuesta. Los resultados de la Investigación evidenciaron que el 45% de los 
encuestados conocen poco sobre este tema, y el 55% desconocen totalmente 
todos los puntos relacionados al proceso de exportación, sin embargo, 
aceptan que esta propuesta en un mediano plazo sería de gran beneficio para 
la empresa. 
 
Al realizar se determinó que el plan es factible y optima la exportación de 
lechugas a Alemania, siendo el VAN igual a S/. 14,054.40, una Tasa Interna 
de Recuperación de 74%, y tiempos de recuperación de la inversión de 1 año 
y 4 meses. Así mismo el costo total de producción asciende a S/. 283128.60, 





Palabras clave: Lechuga hidropónica, Estrategias de Marketing, 
Exportaciones. 
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The main objective of this thesis is to specify the marketing strategies and 
their influence on the export to the German market of hydroponic lettuces of 




A marketing strategy will allow us, among other points, to correctly 
conceptualize tactics that allow us to have success in the target market with 




The type of research used is descriptive and the research design is non- 
experimental. For data collection, a survey type questionnaire was used. The 
results of the Research showed that 45% of those surveyed know little about 
this topic, and 55% are totally unaware of all the points related to the export 
process, however, they accept that this proposal in the medium term would be 




When carrying out it was determined that the plan is feasible and optimal the 
export of lettuce to Germany, with the NPV equal to S /. 14,054.40, an Internal 
Rate of Recovery of 74%, and investment recovery times of 1 year and 4 
months. Likewise, the total cost of production amounts to S /. 283128.60, total 
unit cost of S /. 9.83 and a sale price to the German market of S /. 12.78. 
 
 
Keywords: Hydroponic lettuce, Marketing Strategies, Exports. 
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La presente tesis estrategias de marketing de lechuga hidropónica para 
exportar a Alemania conociendo que es un mercado que valora la protección 
del medio ambiente, la biodiversidad y el desarrollo sostenible. Por tanto, 
apoya y busca aquellos productos que hayan sido cultivados y/o elaborados 
bajo medidas que no dañan y resguardan la buena salud del medio ambiente. 
 
 
Las estrategias de marketing nos permiten realizar una investigación de 
mercado en base a las tendencias y entorno, lo cual ayuda a conocer cuáles 
son las necesidades de los clientes para poder satisfacer y cumplir con las 




En la presente investigación se ha analizado el entorno del marketing, 
definiendo las estrategias de marketing para realizar una investigación al 
mercado alemán, las estrategias de segmentación y posicionamiento para 
consolidar las exportaciones de la empresa Fagsol. Establecer variables del 
marketing mix: producto, precio, plaza y promoción. 
 
 
En cuanto al contenido de la presente investigación se divide en seis capítulos 
los cuales se detallan a continuación: 
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Primer capítulo abarca el planteamiento del problema, donde está la 
realidad problemática, seguidamente está la formulación del problema, 




Segundo capítulo comprende todos los fundamentos teóricos, en el 
cual se detallará los antecedentes nacionales e internacionales, las 
bases teóricas científicas y la definición de la terminología. 
 
 
Tercer capítulo se enfoca la formulación de la hipótesis, como solución 
al problema de investigación y la operacionalización de variables. 
 
 
Cuarto capítulo, el marco metodológico, es decir la metodología a ser 
utilizada seguido por el tipo y diseño de investigación, población y 
muestra, hipótesis, operacionalización, técnicas e instrumentos de 
recolección de datos. 
 
 
Quinto capítulo, contiene el análisis e interpretación de los resultados, 
donde se observa los resultados estadísticos en tablas y gráficos. 
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1.1. Descripción de la Realidad Problemática 
 
En el contexto actual y dada la situación de cambios climáticos y disponibilidad 
limitada de tierra para agricultura, se ha desarrollado técnicas para lograr la 
eficiencia del uso de los recursos de cultivo (tierra, transporte y dinero), lo cual 




La hidroponía, es uno de los nuevos métodos de cultivos, y consiste en aplicar 
técnicas innovadoras para la producción y cultivo además de generar productos 
de mayor calidad pues al controlar los nutrientes con los que la planta se 
desarrollará estos contendrán mayores vitaminas y proteínas; además se podrá 
aprovechar las técnicas de la agricultura orgánica. La actividad agrícola en el 
Perú genera altos ingresos al país, los productos hidropónicos tienen una gran 
demanda, estos productos pueden ser desde lechugas, cebollas, tomates, 
tomates Cherre, entre otros. 
 
 
En el mercado internacional existe una creciente demanda de productos con 
manejo orgánico, que posean estándares de calidad verificados y que estén 
libres de organismos genéticamente modificados, con la globalización es común 
que personas del otro lado del mundo conozcan de productos con alto valor 
nutricional que son originarios de esta parte del mundo y que estén interesados 
en consumirlos, es en ese contexto que la maca peruana cobra un papel 
importante, puesto que este tubérculo cuenta con una serie de diversos atributos 
y beneficios naturales para la salud que lo hacen atractivo para el consumidor, 
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sobre todo, para el público europeo que valora y reconoce mucho las 
características y beneficios de los productos originarios de nuestro país. 
 
 
A nivel mundial el consumo de estos productos es cada vez más frecuente y 
demandante. En el continente europeo la demanda de estos productos 
hidropónicos es bastante alta, hasta en algunos casos insatisfechos. Existen 
muchas técnicas para realizar ventas y exportaciones en el mundo globalizado 
donde vivimos, haciendo que cada vez sea más fácil encontrar productos de 
diferentes países en cualquier anaquel de un supermercado. 
 
 
Alemania actualmente se considera como un mercado con amplias expectativas 
para la exportación de productos orgánicos. Es también un mercado que valora 
la protección del medio ambiente, la biodiversidad y el desarrollo sostenible. 
especial frutas y verduras tropicales frescas; dado que las características más 
apreciadas son el tamaño del producto, las facilidades para los importadores y 
el amplio interés del consumidor por los productos exóticos y verduras con 
manejo orgánico. Así mismo es importante mencionar que los productos 




En vista de lo anteriormente expuesto surge la siguiente interrogante: ¿Cómo 
influyen las estrategias de marketing en la exportación de lechugas hidropónicas 
producidas en la empresa FAGSOL SAC al mercado alemán, Arequipa 2020? 
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1.2. Formulación del Problema 
 
1.2.1. Problema general 
 
● ¿Cómo influyen las estrategias de marketing en la exportación de 
lechugas hidropónicas de la empresa FAGSOL SAC al mercado alemán? 
 
 
1.2.2. Problemas específicos 
 
● ¿Cuáles son los aspectos económicos, logísticos, aduaneros y 
comerciales que permitirán aprovechar la oportunidad comercial con 
el mercado alemán? 
● ¿Qué estrategias de marketing permitirán optimizar y maximizar las 
exportaciones de lechuga hidropónica de la empresa FAGSOL SAC 
hacia el mercado alemán? 
● ¿Cuánto costara exportar las lechugas hidropónicas a Alemania? 
 
 
1.3. Delimitación de la investigación 
 
Este proyecto de investigación se delimita por su temática, debido a que en el 
estudio se desarrollará una propuesta de estrategias de marketing y su 
incidencia en la exportación de lechugas hidropónicas cultivadas y cosechadas 
por la empresa FAGSOL SAC hacia el mercado alemán. 
 
 
1.4. Objetivo de la investigación 
 
1.4.1. Objetivo general 
 
Determinar la influencia de las estrategias de marketing en la exportación 
de lechugas hidropónicas de la empresa FAGSOL SAC al mercado 
alemán. 
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1.4.2. Objetivos específicos 
 
● Identificar los aspectos económicos, logísticos, aduaneros y 
comerciales que permitirán aprovechar la oportunidad comercial con 
el mercado alemán 
● Señalar las estrategias de marketing que permitan optimizar y 
maximizar las exportaciones de lechuga hidropónica de la empresa 
FAGSOL SAC hacia el mercado alemán. 




1.5. Justificación de la Investigación 
 
1.5.1. Justificación metodológica 
 
La información que se obtendrá en la investigación será utilizada para 
precisar las estrategias de marketing y su influencia en la exportación de 
lechugas hidropónicas al mercado alemán, a fin de lograr diseñar las 
mejores estrategias de marketing acordes al mercado y a la empresa 
FAGSOL SAC. Los instrumentos utilizados se encuentran validados y con 




1.5.2. Justificación social 
 
Los resultados obtenidos en la presente investigación aportaran datos en 
beneficio de la institución empleadora y los colaboradores; a nivel de la 
empresa, específicamente en el área de ventas, ya que se pretenden 
crear estrategias de exportación de lechugas hidropónicas a Alemania. 
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1.5.3. Justificación Nutricional 
 
Los resultados de la investigación serán de beneficio para el país alemán 
ya que se les estará ofreciendo un producto que cumple con los 
estándares de calidad con elevado contenido nutricional y elaborado con 
todas las medidas higiénicas que exige el país. 
 
 
1.5.4. Justificación Cultural 
 
Esta investigación será la base para una relación cultural con el país 
alemán, ya que se les mostrará un producto de la gastronomía peruana 
de buena calidad y con valores nutricionales elevados. 
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2.2.1. Antecedentes internacionales 
 
Izaguirre (2016), en su tesis “Plan de negocio para producción de lechugas 
gourmet; y tecnificación del sistema de producción de arveja china de 
agricultores proveedores de una empresa exportadora sistematización de 
práctica profesional”. En el estudio se desarrolla una propuesta de 
estudio acerca de las mejoras para el proceso productivo de lechugas 
gourmet en el mercado holandés. El trabajo incluye un estudio de mercado 
y el análisis de la factibilidad de su exportación a nivel técnico y 
organizacional para cubrir la demanda de restaurantes especializados en 
comida gourmet. Conclusión: El estudio se basa en estudios realizados 
por la consultora “Depón” de exportación de vegetales a Europa y 
Estados Unidos, y el rechazo del consumidor en cuanto a productos 
cultivados con exceso de plaguicidas. El beneficio del proyecto se basa 
en las mejoras de tecnificación para mantener la calidad y sanidad del 
producto final mediante un constante monitorio químico y físico que 
impidan el desarrollo temprano de plagas no deseadas. Se recomendó el 
estudio futuro sobre el impacto del uso de otras variedades de cultivo 
frente a cambios de temperatura, cambios de humedad y mojado foliar y 
su relación con la aparición de enfermedades en el cultivo. 
 
 
Briones y Méndez (2007), en su tesis “Producción de lechuga hidropónica 
para la exportación al mercado alemán”, en la Universidad Escuela 
Superior Politécnica del Litoral para obtener el título de ingeniera comercial 
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y empresarial con Especialización en Finanzas y Economista con mención 
en Gestión Empresarial, donde el objetivo fue determinar la factibilidad de 
la producción y exportación de lechugas hidropónicas al mercado alemán, 
debido a que es unos de los productos con mayor crecimiento de 
exportación en Ecuador y es una de las mejores a nivel mundial debido a 
la ausencia de químicos. Esta investigación es de tipo descriptivo. 
Conclusión: entre las conclusiones se determinó que el proyecto es 
altamente rentable, con un indicador de TIR del 25.01% y un VAN de 
$28,712.64. Siendo el lugar óptimo para la producción Quito, debido a 
sus condiciones climáticas y agronómicas. Así mismo las proyecciones 
de la demanda fueron crecientes debido a que el consumo de este vegetal 
viene en crecimiento, y es España quien lidera el mercado exportador de 
lechugas, por lo que es necesario encontrar mecanismos de competencia 
para posicionar a Ecuador. 
 
 
Ruano (2016), en su tesis “Oportunidad de Mercado y Comercialización de 
lechuga hidropónica empaquetada en clamshell y con raíz desde el Cantón 
Tulcán – Carchi hacia Canadá” de la Universidad Politécnica Estatal Del 
Carchi en Ecuador, para obtener el título de Ingeniera en Comercio Exterior 
y Negociación, se define como objetivo principal, establecer si existe 
alguna influencia de las oportunidades en mercados internacionales para 
comercializar lechuga obtenida por técnicas de hidroponía. La 
investigación se realizó usando un enfoque cualitativo de tipo descriptiva, 
para obtener los datos e información precisa se efectuó una investigación 
documental y otra de campo. 
Conclusión: Las conclusiones del análisis financiero señalan que la 
inversión en el proyecto es viable, basándose en los cálculos de un VAN 
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de $990,610, un TIR de 20.83% y un periodo de retorno para la inversión 
de 2 años con 2 meses. Igualmente se indica que la factibilidad es positiva 
motivado por la demanda positiva que existe en el país destino que fue 
investigado y el tiempo que se tiene para recuperar el capital invertido. 
 
 
2.2.2. Antecedentes nacionales 
 
Ramos (2016) en su tesis “El mercado de california - Estados Unidos como 
ventana de oportunidad para la exportación peruana de lechugas 
hidropónicas del centro de productores del Valle Santa Catalina, Laredo - 
2016”, de la Universidad Privada del Norte para obtener el título de 
Administrador de Negocios Internacionales. La investigación se enfoca en 
la progresiva demanda e interés de los mercados internacionales, 
substancialmente del estadounidense, por los productos de origen 
orgánico, que sean saludables y de las oportunidades que se caracterizan 
para el éxito de las exportaciones. 
Conclusión: La investigación fue realizada con la finalidad de establecer 
la situación real de los productores agrícolas y de esta manera aportar 
información que contribuya en mejorar la situación que presentan los 
productos cultivados y que se pueden ofrecer o cultivar en la zona del 
estudio. Por tal motivo la investigación de igual manera permite confrontar 
el panorama que presentaría la comercialización de Lechugas 
Hidropónicas en el mercado Californiano de Estados Unidos. Igualmente 
brinda una visión con respecto a una nueva forma de cultivo, los atributos 
y beneficios como prerrogativa de competitividad que tiene el producto para 
ingresar a un mercado objetivo que presenta mucha rigurosidad. 
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Donayre (2018), en su estudio “Influencia de la estrategia de marketing mix 
en la exportación de maca al mercado alemán 2017” de la Universidad 
Cesar Vallejo, plantea como objetivo general determinar en qué medida la 
estrategia de marketing mix influye en la exportación de maca al mercado 
alemán. La investigación es realizada desde un enfoque cuantitativo, 
donde presenta un diseño no experimental de corte transversal ya que no 
se manipularon los datos y los mismos fueron recolectados en un único 
momento. El método utilizado para llevar a cabo la investigación es el 
hipotético deductivo o también llamado de contrastación de hipótesis. La 
muestra fue conformada por 33 personas de las áreas de comercialización 
y ventas. Para realizar el análisis de los datos se utilizó el software SPSS 
V. 25, 
Conclusión: Se pudo establecer que las estrategias de marketing mix 
inciden significativamente en la exportación de maca al mercado alemán 
conclusión fundamentada en el cálculo de un coeficiente de correlación 
entre ambas variables de 0.860, por tal motivo se afirma que la correcta 
aplicación y combinación de esta herramienta pueden mejorar de forma 




Mc´Cubbin (2016) en su tesis “El mercado de Alemania como oportunidad 
de negocios para incentivar la exportación de frambuesa peruana, periodo 
2017-2021”, donde tiene por objetivo general determinar en qué medida el 
mercado de Alemania constituye una oportunidad de negocios para 
incentivar la exportación de frambuesa peruana. Esta investigación por su 
finalidad es básica, descriptiva y causal, con diseño no experimental con 
corte longitudinal debido a que no se manipulan las variables en estudio y 
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se realiza una descripción de estas en un periodo de tiempo determinado. 
Se utilizó la entrevista como técnica para recolectar los datos que fueron 
tomados en fichas de entrevista para su posterior análisis. 
Conclusión: La conclusión primordial afirma que Perú no posee una oferta 
adecuada para realizar la exportación de frambuesas, por lo que se 
desestima llevar el producto a un mercado internacional como una 
oportunidad para expandir negocios, sin embargo, señala que si la 
producción se incrementara se podría consolidar una oferta a ser utilizada 




Córdova, R. (2018). Oportunidades de negocio en el mercado de Alemania 
para las exportaciones peruanas de Ají Páprika, cuya finalidad es 
demostrar que en Alemania existen oportunidades potenciales de negocio 
para las exportaciones peruanas de páprika. La investigación presenta un 
enfoque cuantitativo y es de tipo descriptiva, con un diseño no 
experimental, los datos se recolectaron de las diversas instituciones 
públicas y privadas oficiales de Perú, como SUNAT, MINAGRI, SIERRA 
EXPORTADORA y distintas herramientas de comercio, como: TRADEMAP 
Y SIICEX. Los datos se organizaron y analizaron utilizando la estadística 
mediante cuadros, gráficos estadísticos, el cálculo del coeficiente de 
determinación y proyecciones para estimar las exportaciones. 
Conclusión: Con los resultados se logró establecer que el mercado 
alemán es una excelente oportunidad debido a que las exportaciones de 
paprika desde Perú hacia Alemania se han mantenido con una tendencia 
positiva. La demanda del producto tiene una tasa promedio al año de 
11.5%, más de 15 mil toneladas. La nación peruana es uno de los 
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principales proveedores de páprika a nivel mundial donde se posiciona en 
el puesto 5. 
 
 
Sihuay (2018), en su estudio llamado “Oportunidad de negocios para la 
exportación de frambuesa fresca de Viveros Andinos S.A.C en el mercado 
de Alemania. Cajamarca-2018”, plantea como objetivo principal determinar 
la oportunidad de negocio en el mercado de Alemania para la exportación 
de frambuesa fresca de Viveros Andinos. Es un estudio tiene un enfoque 
mixto (cualitativo-cuantitativo) de tipo aplicada, con un nivel descriptivo y 
con un diseño no experimental de corte transversal de campo, debido a 
que los datos necesarios no son manipulados y son tomados en un 
momento único. Para este proyecto la población la constituye todas 
aquellas empresas exportadoras de Frambuesa Fresca, localizadas en el 
departamento de Cajamarca y la muestra está conformada por la 
Asociación Viveros Andinos. Para la recolección de la información se 
utilizaron como técnicas la revisión documental y la entrevista. 
Conclusión: Se logró establecer que el mercado alemán es una excelente 
opción de negocio favorable a la exportación de frambuesa fresca, en 
donde la asociación Viveros Andinos SAC Cajamarca presentan una oferta 
exportable y disponen de las herramientas necesarias para poder exportar 
el producto en fresco permitiendo la satisfacción de la demanda presente 
en el mercado alemán. 
 
 
Céspedes (2017) en su tesis “Exportación de infusión a base de menta 
orgánica deshidratada hacia el mercado de Hamburgo – Alemania” 
presenta como objetivo evaluar la factibilidad de exportar infusión a base 
de menta orgánica deshidratada al mercado de Alemania. El segundo 
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capítulo se desarrolla el plan de marketing internacional en el cual se 
explica el valor agregado de la infusión a base de menta orgánica 
deshidratada y su dicha técnica. La investigación de mercado permitió 
elegir la cuidad de destino Hamburgo y el análisis de la oferta y de la 
demanda arrojó las proyecciones del mercado objetivo con un periodo de 
5 años. Así mismo, se explican las estrategias más adecuadas para la 
promoción del producto en el extranjero. 
Conclusión: Se concluyó del estudio de mercado que las exportaciones 
hacia el mercado de Alemania es el destino más adecuado para la infusión 
a base de menta orgánica deshidratada por la población con un estilo de 
vida saludable y la valoración de productos orgánicos Para poder llegar al 
consumidor final es necesario utilizar los intermediarios de la cadena; 
especialmente a un bróker que demuestre conocimientos del mercado para 




Mateo (2017) en su estudio “Exportación de cáscara deshidratada de limón 
hacia el mercado de Hamburgo – Alemania”, donde por objetivo se plantea 
demostrar la factibilidad de exportar cáscara deshidratada de limón al 
mercado de Alemania como oportunidad de negocio. Se realiza un análisis 
del mercado objetivo, perfil del consumidor, de la competencia, etc. 
Conclusión: Dando como resultado que el mercado de Hamburgo es un 
mercado potencial y demandante. Los estados financieros, flujos de caja, 
análisis de sensibilidad, para establecer el precio de venta más adecuado 
y competitivo para el mercado, llegan a la conclusión que el proyecto es 
viable para su ejecución. La inversión inicial asciende a $ 53,047.82, según 
la demanda, se obtendrán ventas mayores a $ 112,914.30. En el escenario 
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moderado, se obtiene un VANE positivo de $ 23,570.02, un TIRE de 
42.24% y un beneficio/costo de $ 1.55; el periodo de recuperación de la 
inversión es 45 meses en el flujo económico y 41 meses en el flujo 
financiero; lo cual indica la rentabilidad del negocio. 
 
 
Quispe (2017) en su investigación “Exportación de jengibre fresco orgánico 
al mercado de Berlín – Alemania” señala como finalidad determinar la 
viabilidad y factibilidad de la exportación de jengibre fresco orgánico al 
mercado de Berlín. La metodología aplicada para el desarrollo de este 
proyecto de exportación es la investigación de las fuentes y entidades 
involucradas con el producto, procesos, normas técnicas y legales. Se 
desarrolla el plan de marketing internacional. El estudio, se desarrolló a 
partir de la oferta exportable de especies en nuestro país, y la oportunidad 
en el mercado europeo, referente a su cultura alimenticia saludable y su 
creciente demanda por productos orgánicos. 
Conclusión: En el aspecto financiero, se concluyó que el periodo de 
recuperación de la inversión tomara 31 meses, asimismo para que la 
empresa no gane ni pierda, la cantidad mínima que debe comercializar es 
31,517 kilos anuales. • Los resultados de VAN y TIR, son de $ 75,544 y 
61.36% respectivamente, lo cual nos demuestran la viabilidad del proyecto. 
 
 




La Asociación Americana de Marketing conceptualiza el marketing como “el 
proceso multinacional de la planificación y ejecución de la concepción de 
precios, promoción y distribución de bienes y servicios ideales para crear 
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“El marketing es un proceso social y directivo a través de cual las 
organizaciones y los individuos interesados consiguen aquello que 
necesitan y desean mediante el intercambio de valor o la creación de este 
con los demás (consumidores o clientes). En el contexto empresarial 
donde los involucrados se encuentran bien relacionados, el marketing 
tiene relación con la generación de relaciones de intercambio 
financieramente rentables y con atractivo valor agregado para el cliente. 
Así, el marketing viene definido por el conjunto de actividades o procesos 
que permiten a las empresas generar valor a través de un producto o 
servicio hacia el cliente y generando lazos de relación sólidos con ellos 




El marketing se encuentra conformado por actividades como el estudio 
del mercado, el estudio analítico de las fortalezas y debilidades de la 
organización y las políticas con respecto a las 4 P´s; que son: producto, 
precio, plaza y promoción. 
 
 
A. Importancia del marketing 
 
Actualmente las organizaciones exitosas, señalan al marketing como el 
principal instrumento para lograr las ventas, satisfacción y desarrollo. 
Este se encuentra relacionado de manera íntima con el crecimiento y 
desarrollo de la organización, y con bases en la búsqueda de la 
satisfacción de las necesidades o gustos del cliente 
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luego de una extensa investigación y posterior análisis de tales 
características encontradas en un mercado en particular u meta 
producto de una previa selección. 
 
 
El marketing permite mejorar los canales y redes usados para distribuir 
debido a su preocupación por otorgar un valor agregado al consumidor 
y que influya con respecto a la decisión de la compra, ya que al poseer 
una expectativa basada en la realidad de un mayor valor de los 
artículos o servicios adquiridos en la compra se traducirá en un 
incremento de forma sustancial de la demanda. 
 
 
B. Marketing estratégico 
 
El marketing está compuesto por una serie de estrategias, las cuales 
son también conocidas como estrategias de mercadotecnia, 
estrategias de mercado o estrategias comerciales, radican en 
gestiones que se realizan con el objeto de cumplir de forma integral 
las metas propuestas que presentan relación con el marketing, estas 
pueden ser como informar sobre un producto nuevo lanzado al 
mercado, incrementar los niveles de ventas o generar una mayor 
intervención en el mercado. (Segura, 2015). 
 
 
La estrategia siempre se ha hecho presente desde la antigüedad, 
como una planificación realizada con anticipación de actividades a 
realizar, con la finalidad de competir y obtener éxito. La estrategia por 
lo tanto se presenta como un planteamiento competitivo. 
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Según Chiavenato (2011), la estrategia es esencialmente el accionar 
en sus funciones que la organización ha seleccionado, se parte de la 
premisa que la posición distinta en un futuro le puede proporcionar 
beneficios y lograr una ventaja con relación a su actual 
posicionamiento dentro del mercado. 
 
 
La palabra estrategia se define como el acumulado sensato, legítimo 
y bien relacionado de decisiones con respecto a acciones a desarrollar 
y los materiales a usar, con la finalidad del cumplimiento de las metas 
propuestas de compañía u organización, tomando en consideración la 
toma de decisiones que a su vez pueden ser tomadas por la 
competencia y teniendo en cuenta de la misma forma la variabilidad 
externa, de tecnología, económicas y sociales. 
 
 
Por lo tanto, la estrategia de marketing puntualiza el camino a seguir 
para lograr una situación de ventaja con referencia a la competitividad 
del mercado, sacando provecho de las coyunturas que presenta el 
mercado al momento de que obtienen la finalidad del marketing fijado 
con anterioridad. (Melchor, 2016) 
 
 
El marketing estratégico concibe la dirección de la marca y los pasos 
para ser ejecutado. La organización tiene la obligación de realizar un 
análisis de todas oportunidades existentes que brinda el mercado, 
quienes son los clientes primordiales a los que se debe atender, que 
capacidad de adquirir un bien o servicios tienen al momento y si 
cumple a sus requerimientos. 
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De igual manera debe descubrir quiénes son las empresas que 
probablemente manifiesten una competencia, que artículos ofrecen, 
sus políticas dentro del mercado, si poseen artículos suplentes, los 
productos que complementen los presentes y el probable ingreso de 
nueva competencia en el mercado. (Amado, 2011) 
 
 
C. Proceso de planificación estratégica de marketing 
 
El proceso de planificación puede describirse de la siguiente forma, a 
través de siguiente figura 
Figura 1 
Proceso para la planificación de estrategias de marketing 
 
Fuente: (Ing. Oshiro Morita) 
 
 
D. Tipos de Estrategias de Marketing 
 
1. Estrategia de cartera 
 
Instrumentos utilizados como la matriz BGC permite la toma de 
decisiones estratégicas con respecto al catálogo de productos de 
una, en particular con las tienen relación con su potencial y la 
rentabilidad de los artículos o servicios. 
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2. Estrategia de posicionamiento 
 
Son tácticas de posicionamiento de la marca facilita a contextualizar 
el lugar o el sitio que ocupa en el pensamiento del cliente en 
referencia a las demás marcas o competencias del mercado. De 
igual forma en esta estrategia se busca como realizar un aporte en 
el valor del producto a los clientes, nuestra posición actual y la de 
la competencia, o la posición que deseamos y la vialidad que 
presenta. (De Espinosa, 2016) 
 
 
3. Estrategia de segmentación 
 
Internamente del marketing estratégico, la estrategia de 
segmentación de mercado clasifica el mercado en grupos con 
cualidades y requerimientos similares con la finalidad de brindar 
una oferta diferente y que se adapte a cada una de las 
agrupaciones planteadas como objetivo de mercado. Esta 
estrategia permite el descubrimiento de nuevos mercados y lograr 
adecuar la oferta a dicho grupo objetivo. 
 
 
4. Estrategia funcional 
 
La estrategia funcional es un apoyo al momento de la toma de 
decisiones referentes a las estrategias necesitadas para la 
implementación de las 4P´s del Marketing Mix: producto, precio, 
promoción y plaza. Las 4P´s deben de operar de forma coherente 
entre ellas para lograr cumplir con la meta planteada. (De Espinosa, 
2016) 
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5. Estrategia de crecimiento 
 
La Matriz de Ansoff es el instrumento perfecto para establecer las 
directrices estratégicas referentes al desarrollo de una 
organización. Dicho instrumento facilita la toma de decisiones con 
respecto a la mejor alternativa a implementar, la estrategia para 
introducirse en un mercado, la creación de productos innovadores, 
desarrollo de nuevos mercados o diversificar a la empresa en 
cualquier ámbito pertinente. 
 
 




Para Armstrong y Kotler (2013), un producto puede ser cualquier 
tipo de bien, que presente factibilidad para ser ofrecido en venta a 
un mercado con la finalidad de su uso posterior o consumo y que 
tenga por finalidad primordial la satisfacción de un requerimiento o 
un deseo. Estos no son tangibles regularmente, como una 
computadora o un Smartphone, por ejemplo, del mismo modo 
pueden comprender bienes intangibles como, por ejemplo, 




El producto es de vital importancia para el marketing, por tal motivo 
las decisiones que deben ser tomadas en su entorno deben tener 
una consideración primordial para establecer la estrategia de 
marketing, esta relevancia viene señalada por la relación que existe 
entre el producto y los requerimientos de los clientes. Todas las 
organizaciones, desde las pequeñas a las más grandes han caído 
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en la actividad de determinar esta relación, por lo que el marketing 
no obtendrá el efecto que se espera si no existe un vínculo 
poderoso entre los beneficios de un artículo y los requerimientos y 





Según Armstrong y Kotler (2012), el precio es la cantidad estimada 
en valor monetario que es determinado a pagar por un bien sea de 
origen tangible o intangible, para los consumidores constituye el 
monto total que les va a costar adquirir dicho bien. 
 
 
La toma de decisión para determinar un precio a un producto en 
específico o servicio es un elemento de suma importancia por varias 
razones, la principal es que, dentro del marketing y sus estrategias, 
el señalamiento del precio conlleva en lograr determinar las 
ganancias y rentabilidad del producto. 
 
 
El resto de los elementos presentes y necesarios para el marketing 
mix son costos y gastos, después del señalamiento del precio se 
encuentra la demanda del cliente, es decir hay una concordancia 
directamente la variable precio y la demanda exigida por el 
consumidor, esta relación determina que el precio sea 
invariablemente elementos constitutivos de las 4 P´s y que sea 
manipulado de forma constante con el objetivo de acrecentar o 
minimizar la demanda de los interesados. 
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Igualmente se debe señalar que el precio es el elemento que 
presenta más versatilidad dentro del marketing mix, debido a que 
se puede manejar de forma más rápida en contraste con el resto de 
los elementos que tardan días o meses para que sufran algún 
cambio, esta situación representa una gran ventaja para los 
investigadores de mercados que a menudo realizan la manipulación 
de las variables del marketing mix. 
 
 
Por último, el lograr establecer que el precio obtiene una ventaja 
psicológica con respecto al pensamiento de los clientes, más aún 
cuando no posean mucha información con respecto al producto, 
debido a que existe una tendencia donde relacionan que un alto 




3. Plaza (distribución y cadena de suministro) 
 
Los autores Armstrong y Kotler (2013), señalan a la plaza como las 
acciones que deben ser realizadas de manera conjunta por un 
grupo de empresas sin relación entre sí, con la finalidad de sus 
productos o servicios se encuentren disponibles para su utilización 
o ser consumidos por el cliente o beneficiario organizacional. 
 
 
La distribución y cadena de abastecimiento de un bien o servicio se 
encuentran entre las medidas menos tomadas a consideración en 
marketing, en especial con los consumidores. El objetivo de la 
gestión de la distribución y la cadena de suministros es en esencia 
trasladar el producto al sitio correcto, en el instante preciso, en 
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importes adecuados, utilizando o realizando el menor costo 
probable. La toma de decisiones en la cadena de abastecimiento, 
circunscriben una alta gama de actividades, partiendo de la 
adquisición de materiales, luego por la producción de los bienes 




Todo lo que concierne a la distribución y de la cadena de 
abastecimiento son fundamentales basadas en dos importantes 
razones; una de ellas es garantizar que el producto se encuentre 
disponible la accesibilidad de sus costos, y la otra razón son los 
gastos relacionados con los procesos de distribución. 
 
 
Lo importante de que el producto cuenta con entera disponibilidad 
es de marcada evidencia, debido a que los consumidores se ven 
imposibilitados de adquirirlos en el instante, sitio y cantidades 
correctas no se encuentra disponible. En consecuencia, la toma de 
decisiones de distribución se encuentra íntimamente relacionada 




Los costos y gastos de distribución refieren su importancia en su 
relación con los márgenes de rentabilidad de una determinada 
empresa. El punto de vista que se tome para llevar a cabo la 
distribución no es de importancia cuando se refiere a costos, puesto 
que siempre conlleva un gasto considerable, como consecuencia 
las organizaciones que dedican tiempo a diseñar y edificar sistemas 
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de distribución que presentan una alta eficacia y eficiencia logran 
minimizar los costos operativos y crean una ventaja competitiva en 
contraste de las compañías que le presentan competencia en el 
mercado. En las grandes organizaciones, aunque sea pequeña o 
mínima la disminución de los costos se pueden generar mejores o 





Armstrong y Kotler, (2013) definen la promoción como el conjunto o 
la mezcla de las herramientas concretas de publicidad, promoción de 
ventas, relaciones públicas, ventas personales y marketing directo 
que las compañías utilizan con la finalidad de informar usando la 
persuasión del valor de los productos a los consumidores y lograr 
con esto desarrollar una aproximación con ellos. 
 
 
El marketing moderno ha logrado reemplazar la palabra promoción 
por la definición de comunicaciones integradas de marketing (CIM) 
que no es otra cosa, que la combinación de todas las acciones de 
promoción (publicidad en medios, correo directo, venta personal, 
promoción de ventas, relaciones públicas, empaque, exhibiciones 
en tienda, diseño del sitio web, personalización) con el fin de 
elaborar un mensaje único que con un enfoque sobre los 
consumidores. En este punto, usar la terminología de clientes no se 
encuentra referido a los clientes desde el sentido tradicional, sino 
más bien que involucra a los trabajadores, socios de negocios, 
accionistas, el gobierno, los medios y la sociedad en general. La 
CIM fue levantada a un grado preponderante en los años 90´s 
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debido a que las organizaciones se dieron cuenta de que el público 




La CIM de igual manera puede minimizar los gastos de promoción 
al lograr erradicar que los esfuerzos presentes en los procesos 
subsiguientes o en departamentos diferentes (marketing, ventas, 
publicidad, asuntos públicos y tecnología de información) se 
dupliquen. Logrando un aumento en la eficiencia y la economía de 





Para la economía, la exportación hace referencia a todo bien o servicio 
que va a ser trasladado a nivel local, nacional, o internacional. Es el 
comercio genuino de bienes y/o servicio que son enviados de una región 
a otra. Esta acción se lleva a cabo en circunstancias establecidas; es 
decir que lo complejo de las diferentes constituciones o normal legales y 
las acciones implicadas pueden producir algunos efectos fiscales. “Se 
trata de una venta que ve más allá de las fronteras arancelarias en donde 
se encuentra instalada la empresa y por lo tanto las “reglas del juego” 
pueden cambiar”. (Ventura, 2011) 
 
 
Es la comercialización de bienes o servicios fabricados por una 
organización con domicilio en un país para su uso o consumo definitivo 
en el exterior. Las exportaciones incluyen bienes, servicios, o propiedad 
intelectual. (Donayre, 2018) 
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“La Exportación es el régimen aduanero que permite que un bien salga 
del territorio aduanero de las mercancías nacionales o nacionalizadas 
para su uso o consumo definitivo en el exterior. Una exportación es 
definida también como la salida física de las mercancías del territorio 
nacional hacia el territorio aduanero a otro país, lo cual constituye la 
modalidad típica de la exportación definitiva”. (MINCETUR, 2009) 
 
 
“Régimen aduanero por el cual, se permite la salida del territorio aduanero 
de las mercancías nacionales o nacionalizadas para su uso o consumo 
definitivo en el exterior. Para ello la transferencia de bienes debe 
efectuarse a un cliente domiciliado en el extranjero”. (SUNAT, 2010) 
A. Tipos de exportación 
 
La decisión sobre la manera de realizar la exportación que debe 
manejar una compañía depende grado de riesgo que debe afrontar en 
el mercado destino y las oportunidades comerciales que este le ofrece, 
así mismo también se tiene en cuenta el nivel de recursos existentes 
en la empresa exportadora. (Melchor, 2016) 
 
 
Inicialmente, las organizaciones deciden el lugar de destino teniendo 
en cuenta el menor riesgo probable (exportación indirecta), 
incrementando su responsabilidad a disposición que va adquiriendo 
experiencia (exportación directa). 
 
 
1. Exportación directa 
 
“Es el método de exportación con mayores expectativas de 
ambición o resultados futuros, puesto que el exportador no requiere 
de terceros para realizar la administración de los procesos de 
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exportación, incluyendo los servicios de identificación del producto, 
hasta la determinación del precio final al consumidor. Posee 
ventajas importantes en cuanto al control total y directo del proceso 
de exportación, incremento de las ganancias y una mejora en las 




2. Exportación indirecta 
 
En este contexto, los procesos de la exportación se llevan a cabo 
mediante un tercero, que es quien toma la decisión de qué producto 
se puede vender en un mercado extranjero, donde se ocupa de las 
actividades para realizar un estudio de mercado y la gestión de los 
procesos de exportación. (Salvador, 2006) 
 
 
Damián y Faya (2014) citados por Melchor (2016), manifiestanque 
la exportación indirecta posee una ventaja primordial, cuando se 
trata de empresas pequeñas o medianas. 
 
 
Dicha ventaja se enfoca en lograr que el acceso al mercado 
internacional se dé con menores inconvenientes, sin llegar a 
enfrentarse a las complejas actividades necesarias para poder 
realizar la exportación directa. 
 
 
El transcendental impedimento de este modelo de exportación es 
la necesidad de localizar un intermediario adecuado o acorde con 
la posibilidad concreta de situar los productos en el mercado 
extranjero. Por lo tanto, la elección del intermediario es 
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fundamental, debido a que el productor o la organización van a 
depender en su totalidad de la capacidad de venta de dicho 
mediador. (Melchor, 2016) 
 
 
B. Importancia de la Exportación 
 
Una exportación se define como la remisión de un bien o un servicio 
de un punto destino nacional a otro internacional, definido 
exclusivamente por las fronteras que separar a un país de otro, con la 
finalidad de realizar transacciones de venta o de intercambio; es decir, 
con fines comerciales. 
 
 
La relevancia de las exportaciones se encuentra radicada en dos 
niveles, los cuales se detallan a continuación: 
 
 
1. Importancia de las exportaciones en un nivel macroeconómico 
 
 En este nivel las exportaciones conllevan a generar resultados de 
carácter positivo en la balanza comercial, cuenta corriente y 
balanza de pagos, sin importar el Apis del que se hable a nivel 
mundial, ya que las exportaciones pertenecen al sector demanda 
del total de producción nacional y se encuentra supeditado a la 
multiplicación de los productos y los ingresos en general. 
 
 
Para poder comprender de forma específica la razón del resultado 
favorable de las exportaciones en la balanza comercial, la cuenta 
corriente y la balanza de pagos, se realiza un detalle de lo ocurrido 
en cada una de ellas: 
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Balanza comercial, es también conocida como balanza de bienes o 
de mercancías, en esta se llevan los registros de los pagos y cobros 
de las importaciones y exportaciones de bienes tangibles de una 
nación en un periodo de tiempo y el saldo es el correspondiente a 
diferencia entre exportaciones e importaciones. 
 
 
Cuenta corriente, es aquella donde se registran los pagos 
originados del comercio de bienes y servicios y las rentas en forma 
de ganancias, intereses y dividendos adquiridos del capital invertido 
en otro país. 
 
 
Balanza de pagos, es el documento que registra sistemáticamente 
las operaciones comerciales, de servicios y de movimientos de 
capitales realizadas por los ciudadanos de una nación con el resto 
del mundo en un periodo de tiempo determinado, normalmente este 
periodo es de un año. En esta cuenta se realizan los registros no 
solamente las operaciones realizadas por los residentes del país 




2. Importancia de las exportaciones en un nivel microeconómico 
 
 El nivel microeconómico está referido a todas las empresas a 
nivel nacional, en todos sus regímenes y a las razones (factores 
microeconómicos) del porque las exportaciones son positivas. 
 
 
El nivel microeconómico de las exportaciones es fundamental 
debido a su contribución con las organizaciones empresariales en 
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lo que se refiere a sus ventas, utilidades, reputación, imagen, 
calidad del producto y del servicio, características que serán 
mejoradas al momento de adaptarse a los estándares requeridos 
por las legislaciones internacionales, capacitaciones de personal, 
adquisición de mejor tecnología, mejores instalaciones, mejores 
procesos de producción, etc. 
 
 
Además de favorecer las aéreas empresariales antes 
mencionadas, hay otros motivos por las que las exportaciones 
tienes especial relevancia en la microeconomía, algunas de estos 
motivos son: 
● Incremento de la competitividad a nivel interno 
 
● Acrecentar la participación en el mercado global 
 
● Innovación constante en el lanzamiento de nuevos productos 
 
● Adaptación al cambio y estabilización frente a las fluctuaciones 
estacionales que se presentan en el mercado 
● Mejorar las estrategias para lograr fuerzas de expansión 
 
● Construir información objetiva sobre la competencia extranjera 
 
● Ampliar la cuota de mercado. 
 
● Aumentar la productividad mediante la reducción de la 
capacidad ociosa. 
● Mitigar los riesgos existentes cuando solo se depende del 
mercado nacional como único consumidor. Se reduce el efecto 
de estancarla demanda producto de recesiones o crisis 
imprevistas. 
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Lograr una exportación no es una tarea sencilla, ya que esta tiene un 
proceso continuo por el que se debe pasar; es por ello por lo que a 
todas las empresas que tomen esta decisión se les pide hacer su 
análisis interno y externo para observar de forma más clara y real las 
condiciones en las que esta la empresa para poder generar una 
exportación exitosa. De acuerdo con los resultados y a la decisión que 
se vaya a tomar es necesario tener en cuenta que una exportación no 
solo es ventajosa, sino que cuenta con bastantes desventajas que hay 
que saber manejarlas: 
● Elaboración de material publicitario 
 
● Generar ganancias a largo plazo 
 
● Maximizar costos administrativos 
 
● Reclutamiento de personal 
 
● Generar pagos a largo plazo 
 
● Mejorar los envases de los diferentes productos 
 
● Balance de costos financiado 
 
 
C. Exportación en Alemania 
 
Para el año 2017 Alemania logro una exportación de $1,33 Billón, por 
lo que logro ser el segundo país exportador del mundo. Alemania es 
un país que genera bastante movimiento en el mundo por los que ya 
desde hace menos de 5 años nos han demostrado que sus 
exportaciones crecen de manera constante con una tasa anual de 
0,2%; de $1,33 Billón en 2012 a $1,33 Billón en 2017. 
 
 
Entre las exportaciones más importantes para Alemania se tiene la de 
automóviles; la cual genera un 11,9% en su totalidad en Alemania, a 
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este porcentaje le sigue el 4,81% que es representado por los 

















Fuente: IMF – World Economic Outlook Data base, October 2018 
 
 
D. Comportamiento del consumidor alemán 
 
El país conocido como la cuarta economía mundial es Alemania ya 
que esta genera más del 20% del PBI de la Unión Europea. Cuenta 
con una población de más de ochenta y uno millones de habitantes en 
Alemania considerándose los consumidores con más potencia en 
adquisición de productos a nivel de toda Europa. 
 
 
Los habitantes de Alemania tienen un nivel de vida bastante elevado 
es por ello por lo que ellos mismos buscan la manera de generar 
mayores recursos. La mayoría de los consumidores buscan productos 
de acuerdo con lo que ofrezca el mercado, mayormente estos no tienen 
que ser de marcas conocidas. La calidad y el precio se determinan de 
acuerdo con los recursos de las personas. Los consumidores 
alemanes tienen mucho cuidado con los efectos que causen al 
medioambiente 
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es por este motivo que buscan comprar productos biodegradables 
para generar más posibilidad de vida en el mundo. 
 
 
Mayormente los habitantes del estado alemán hacen sus compras vía 
internet, en las páginas que ofrezcan un servicio que cumpla con los 
estándares de calidad. Más del 90% de los consumidores alemanes 
tienen internet en sus hogares es por ello por lo que las compras por 
este medio han ido aumentando constantemente a medida que la 
tecnología avanza. Ésta forma de compras les ha generado mayor 
ahorro en su economía a todos los consumidores alemanes ya que lo 





La ciencia encargada de estudiar todos los cultivos donde el uso de la 
tierra es mínimo y uno de los principales elementos para llevar bien a 
cabo esta técnica sea el agua, es llamada hidroponía ya que esta técnica 
va completa de soluciones que reemplazaran de manera constante los 
aportes que pueda tener la tierra. (García y Romero, 2012) 
 
La hidroponía es una técnica que nos ayuda a cultivas diferentes tipos de 
plantas libres de suelo. Esta técnica con simples estructuras puede 
generar plantas de todo tipo como los herbáceos, logrando cosecharlas 
en áreas comunes de tu hogar como lo son patio, azotea, techo, 
invernaderos climatizados, etc. 
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Conociendo bien el concepto de hidroponía nos podemos ayudar con 
diferentes técnicas de sustratos los cuales son los encargados de 
mantener viva a la planta; también podemos aportar con distintas 
soluciones de nutrientes que pueden ser circulantes o estáticos, teniendo 
en cuenta las necesidades que tenga la planta como la cantidad de agua, 
nutrientes, humedad, etc. La palabra hidroponía deriva del griego HIDRO 
(agua) y PONOS (labor o trabajo) lo cual significa literalmente trabajo en 
agua. En la actualidad la hidroponía se utiliza para cultivar sin utilizar 
suelo ni tierra. 
 
 
De acuerdo con las experiencias obtenidas, el rendimiento que genera 
esta técnica es elevado ya hay mayor productividad en planta y uso 
racionalizado de los recursos como los nutrientes, luz, agua, etc. Esta 
técnica no es solamente un cultivo de plantas sin tierra, sino que ya es 
una técnica conocida artesanalmente ya que antiguamente servía como 
medio de subsistencia. 
 
 
Es posible que con toda la información dada asociemos esta técnica a 
cultivos grandes y sobre todo a utilizar última tecnología y que sea cara; 
pero no es así ya que en sus orígenes la implementación de esta técnica 
era simple ya que no se utiliza mucha agua en su implementación, se 
necesita un espacio mínimo para poder maximizar la producción. 
(Beltrano& Giménez, 2014) 
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A. Variedades de las lechugas hidropónicas 
 
Botánicamente, en Lactuca Sativa L. se distinguen cuatro variedades 
botánicas (Gutiérrez, 2011). 
 
 
Lactuca Sativa varlongifolia Lam: Son aquellas lechugas que se 
aprovechan por sus hojas, estas forman un verdadero cogollo, que 
tiene una forma generalmente ovalada u oblonga, por la adaptación a 
una estación determinada se pueden clasificar lechugas de invierno 
(Romana Larga Encarnada, Romana Larga Verde, Gorrión, Inverna, 
Valladolid, etc), y lechugas de primavera verano (Tres Ojos Verde, 
Tres Ojos blanca, Romea, Rubia de Verano, etc.). 
 
 
Lactuca Sativa varinybaceaHort: Son aquellas que poseen hojas 
sueltas y dispersas. Lactuca Sativa varaugustanaIrish: Estas lechugas 
se caracterizan por que la parte comestible es el tallo, sus hojas son 
puntiagudas y lanceoladas. 
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Lactuca Sativa varcapitata Lam: Se caracterizan por formar un cogollo 
apretado de hojas. La forma de sus hojas suele ser ancha, orbicular 
(lechugas acogolladas), por la consistencia de sus hojas se pueden 
dividir en dos grupos las de hoja consistente (Garavan, Salinas, 
Halcón, Padrina, Montemar, Batavia, Astral, etc), y las de hoja 
mantequilla (Trocadero, Ravel, Corine, Elsa, Reina de Mayo, Clarion, 
Mirena, Aprilia, etc.). 
 
 
2.3. Definición de términos básicos 
 
Acceso al mercado: Se refiere mucho a todas las condiciones que se deben 
tener en cuenta los productos para poder ser exportados; estos mecanismos son 
conocidos como condiciones de regulación para exportación. OCDE Glosario. 
Centro de Estudios Monetarios Latinoamericanos. (1989) 
 
 
Agente de aduana: es aquel individuo de tipo natural o jurídico, cuya función es 
ser intermediario entre aduanas, ministerios, u otras entidades competentes a fin 
de llevar a cabo el proceso de exportación de un tercero por el que fue 
contratado. Cuenta con la autorización pertinente por las autoridades aduaneras 
para realizar procesos de levante, transito, importación y exportación. OCDE 
Glosario. Centro de Estudios Monetarios Latinoamericanos. (1989) 
 
 
Balanza comercial: Es la diferencia que existe entre los valores reales de una 
importación o una exportación de algún bien. Si el valor de exportación supera 
el valor de la importación se dice que este se encuentra en déficit de acuerdo 
con la balanza comercial; pero si esta no excediera seria conocido como 
superávit. OCDE Glosario. Centro de Estudios Monetarios Latinoamericanos. 
(1989). 
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Comercialización: es todo el agregado de acciones referentes a los procesos 
de comercio de mercancía o servicios, las cuales son realizadas por 
organizaciones, empresas o grupos sociales, realizando procesos de compra y 
venta. OCDE Glosario. Centro de Estudios Monetarios Latinoamericanos. (1989) 
 
 
Comercio exterior: es el conjunto de acciones que tienen por fin realizar el 
intercambio o venta de una determinada mercancía entre un país y otro, teniendo 
en cuenta determinadas condiciones y parámetros del producto a vender. OCDE 
Glosario. Centro de Estudios Monetarios Latinoamericanos. (1989) 
 
 
Estándares: Son los diferentes procedimientos que nos dan algunas formas de 
cumplir con algún bien o producto por ejemplo la seguridad del envase, las 
dimensiones del producto, etc. Cuando estos estándares no se cumplen para su 
exportación generara un gran obstáculo o arancelario. EDOMEX, Glosario. 
Dirección General del Sistema Estatal de Informática 
 
 
Etapas de procesamiento: Esta etapa surge en el análisis arancelario del 
producto ya que aquí este procedimiento de dividirá en bienes, productos 
terminados, materias primas y semi manufacturados EDOMEX, Glosario. 
Dirección General del Sistema Estatal de Informática 
Etapas de reducción: en algunos casos, las concesiones ofrecidas en las 
negociaciones del GATT se escalonan a lo largo de un periodo de varios años 
antes de que la concesión se aplique completamente. Por ejemplo, se puede 
ofrecer una reducción de derechos de 10 puntos porcentuales a lo largo de cinco 
años, con cinco etapas iguales de 2 puntos porcentuales cada año. SIICEX, 
Glosario. Sistema Integrado de Información de Comercio Exterior. (2020) 
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Etiquetado: Es uno de los principales requerimientos que tiene un producto este 
es de manera obligatoria para que el producto pueda seguir el proceso de seguir 
siendo producido. IICEX, Glosario. Sistema Integrado de Información de 
Comercio Exterior. (2020) 
 
 
Exportación: salida legal de mercancías nacionales o nacionalizadas para su 




Importaciones paralelas: actividad comercial que puede realizarse cuando un 
producto que es protegido en virtud de disposiciones sobre propiedad intelectual 
(patentes, derechos de propiedad intelectual) se vende en diferentes países a 
precios distintos. Todas las importaciones paralelas deben cumplir con los 
procedimientos de arbitraje de cada país; este se va a generar cuando el 
producto que importen a diferentes mercados sea de precio menor a un país 




Mercado: se define al lugar donde se lleva a cabo una interacción entre 
vendedores y compradores; es decir sirve para realizar PROCESOS DE 
COMPRA Y VENTA DIRECTA de determinados bienes en el tiempo y lugar 
determinado, sujeto a las leyes de oferta y demanda. OCDE Glosario. Centro de 
Estudios Monetarios Latinoamericanos. (1989) 
 
 
País de destino: Este es el lugar donde se entregarán los bienes es decir el 
lugar donde será exportado o importado el producto; cabe resaltar que este no 
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tiene nada que ver con el país de despacho del producto. SIICEX, Glosario. 
Sistema Integrado de Información de Comercio Exterior. (2020) 
 
 
Régimen aduanero: tratamiento regido por la legislación aduanera, aplicado por 
el declarante a las mercancías que se encuentran bajo potestad aduanera. 
Todas las mercancías que vayan a someterse a un régimen aduanero serán 
objeto de una declaración aduanera y deberán cumplir con los requisitos 
establecidos para el régimen que corresponda. SIICEX, Glosario. Sistema 
Integrado de Información de Comercio Exterior. (2020) 
 
 
Solución nutritiva: es una solución iónica, con contenido de agua, oxígeno y 
demás nutrientes que garanticen en crecimiento de un determinado cultivo, entre 
ellos quelatos de fierro 
 
 
Oferta: es la cantidad de bienes y /o servicios que un individuo está dispuesto 
comercializar o vender a un precio determinado. SIICEX, Glosario. Sistema 
Integrado de Información de Comercio Exterior. (2020) 
 
 
Desarrollo: es la capacidad para generar riqueza y progreso a un estrato 
determinado, el cual está ligado a garantizar el bienestar y la satisfacción de las 
necesidades personales o sociales. OCDE Glosario. Centro de Estudios 
Monetarios Latinoamericanos. (1989) 
 
 
Costos: es el gasto en términos monetarios que representa a la fabricación de 
un producto o a la prestación de un servicio, a partir del cual se establece un 
precio al consumidor. OCDE Glosario. Centro de Estudios Monetarios 
Latinoamericanos. (1989) 
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Elasticidad de la demanda: es el indicador que muestra la capacidad de 
respuesta de un producto frente a un cambio en su precio. OCDE Glosario. 
Centro de Estudios Monetarios Latinoamericanos. (1989) 
 
 
Descuentos: es el porcentaje o cantidad que se reduce de un todo a fin de 
impulsar una compra. El fin el posicionar un producto frente a la competencia o 
para hacer frente a una nueva situación económica del consumidor. 
 
 
Publicidad: aquella forma de comunicación que permite incrementar el consumo 
de un producto o servicio, con el propósito de insertar una marca en el mercado 
o reposicionar un producto. 
 
 
Promoción de ventas: es una variable referente a la comunicación comercial, 
cuyo objetivo es brindar incentivos en el corto plazo al consumidor para 
incrementar las ventas de un producto o servicio. 
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CAPITULO III: HIPÓTESIS 
 
 
3.1. Formulación de la hipótesis 
 
3.1.1. Hipótesis General 
 
Las estrategias de marketing influyen positivamente en la exportación de 




3.2. Operacionalización de variables 
 
3.2.1. Variable Independiente 
 
Estrategias de marketing 
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Matriz de Operacionalización de variables 
 
Fuente: Elaboración propia 
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CAPITULO IV: METODOLOGÍA 
 
 
4.1. Metodología de la investigación 
 
4.1.1. Tipo de investigación 
 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2014), “el enfoque 
cuantitativo utiliza la recolección de datos para probar hipótesis con 
base en la medición numérica y el análisis estadístico, con el fin 
establecer pautas de comportamiento y probar teorías.” 
 
 
“La investigación descriptiva consiste en la caracterización de un hecho, 
fenómeno, individuo o grupo, con el fin de establecer su estructura o 
comportamiento. Los resultados de este tipo de investigación se ubican 
en un nivel intermedio en cuanto a la profundidad de los conocimientos 
se refiere.” (Arias, 2012) 
 
 
Tomando como base lo indicado por los autores, la presente 
investigación posee un enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo por 
tener la finalidad de describir y analizar cuáles son las mejores 
estrategias de marketing para maximizar la exportación. 
 
 
4.2. Nivel de investigación 
 
El nivel de investigación del estudio es explicativo, debido a que este nivel de 
investigación se centra en obtener la explicación objetiva del porque ocurre un 
fenómeno y las condiciones en las que se da, o por qué se relacionan dos o más 
variables en estudio. (Hernández, Fernández y Baptista, 2014). 
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4.2.1. Diseño de Investigación 
 
La presente investigación posee un diseño no experimental pues este 
estudio se realizó sin alteración o manipulación significativa de las 
variables, sino que por el contrario se analizaron las variables en su 
ambiente natural. (Hernández, Fernández y Baptista, 2014) 
 
 
Igualmente es señalado que el diseño tiene un corte transversal debido a 
que esta investigación ha recolectado datos en un momento único y su 
principal objetivo es describir las variables y analizar su interrelación e 




4.3. Unidad de estudio, población y muestra 
 
4.3.1. Unidad de estudio 
 
La empresa FAGSOL SAC es nuestra unidad de estudio y se encuentra 
ubicada en la urb. El Trébol de Santa Clara F-1, en Socabaya – Arequipa. 
Figura 4 
Ubicación Geográfica de la empresa FAGSOL 
Fuente: Google Maps 
“ESTRATEGIAS DE MARKETING Y SU INFLUENCIA EN LA 
EXPORTACIÓN AL MERCADO ALEMÁN, DE LECHUGAS 






“La población es el conjunto total de individuos, objetos o eventos que 
tienen las mismas características y sobre el que estamos interesados en 
obtener conclusiones.” (Hernández, Fernández y Baptista, 2010) 
 
 
La población para utilizar en el estudio se encuentra referida al total de 
trabajadores de la Empresa FAGSOL, que incluye al Gerente, Contador, 





“La muestra es una parte de la población, la cual se selecciona con el 
propósito de obtener información, la misma debe ser “representativa” de 
la población.” (Hernández, Fernández y Baptista, 2010). 
 
 
Para este estudio se tomará como muestra el total de trabajadores de la 
empresa FAGSOL SAC (6), para lograr determinar si la empresa se 
encuentra en capacidad para cultivar y cosechar lechugas hidropónicas 
con la finalidad de su exportación. Aplicando un criterio de exclusión 
 
 




Según Arias (2012, “se entenderá por técnica de investigación, el 
procedimiento o forma particular de obtener datos o información.” 
 
 
Para la presente investigación se usó la técnica conocida como encuesta, 
la cual permite obtener información de las respuestas de los trabajadores 
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“La encuesta es una técnica de recolección de información más usadas, 
a pesar de que cada vez pierde mayor credibilidad por el sesgo de las 
personas encuestadas” (Bernal, 2010). 
 
 
De igual manera se utilizó la revisión documental o bibliográfica para 






“Un instrumento de recolección de datos es cualquier recurso, dispositivo 
o formato (en papel o digital), que se utiliza para obtener, registrar o 
almacenar información.” (Arias, 2012) 
 
 
“El cuestionario, es la modalidad de encuesta que se realiza de forma 
escrita mediante un instrumento o formato en papel contentivo de una 
serie de preguntas. Se le denomina cuestionario auto administrado 
porque debe ser llenado por el encuestado, sin intervención del 
encuestador.” (Arias, 2012) 
 
 
El instrumento que se utilizó para la presente investigación es el 
cuestionario, para determinar la situación actual de empresa FAGSOL 
SAC., este instrumento se utilizó como base para registrar los datos 
generales, cantidad y volumen de producción, productos ofrecidos y 
grado de conocimiento de la promoción internacional que aplican 
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actualmente. De esta forma se adquirió información de primera mano y 
se recopilaron las experiencias personales con respecto a la promoción 
internacional y los puntos de vista de cada uno de los trabajadores. 
 
 
Este instrumento fue creado por Donayre en su tesis Influencia de la 




Para la información obtenida en la revisión documental o bibliográfica, se 
utilizaron fichas donde se transcribió toda la información que se consideró 
de suma importancia para la investigación, así como de la fuente de 
donde se obtuvo la información. 
 
 
Para su aplicación se utilizó un criterio de exclusión respecto a la 
información que a que cada trabajador tenía acceso, por lo tanto, solo los 
trabajadores con alto rango pudieron responder el cuestionario. 
 
 
4.4.3. Validación del instrumento 
 
Nivel en que una herramienta de forma veraz mide la variable que 
pretende medir (Hernández, Fernández y Baptista, 2014) 
 
 
“La validez del cuestionario significa que las preguntas o ítems deben 
tener una correspondencia directa con los objetivos de la investigación. 
Es decir, las interrogantes consultarán sólo aquello que se pretende 
conocer o medir.” (Arias, 2012) 
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Para analizar la variable 1 referente a las estrategias de marketing la 
investigación utilizará un cuestionario a ser aplicado a los propietarios y 
trabajadores de la empresa FAGSOL, se usará un cuestionario elaborado 
por Donayre, C. para su estudio en el año 2018. 
 
 
Se encuentra estructurado por 17 preguntas con una escala de Likert 
para evaluar la percepción que tiene el encuestado sobre los factores de 
gestión llevada a cabo. 
Tabla 2 






Fuente: Elaboración propia 
 
 
La validación del instrumento fue realizada por el autor de la tesis antes 
mencionada, Donaire (2017), a continuación, se puede observar el 
resultado de dicho proceso. El cuestionario presenta un alfa de Cr = 0.895 
(Cronbach), lo que indica que tiene una muy alta confiabilidad. Se adjunta 
como anexo la validación realizada por Donaire. 
 
 
Tabla 3 Validación del Cuestionario 
 
Alfa de Cronbach N° de Ítems 
0.895 17 
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4.5. Técnicas de procesamiento y análisis de datos recolectados 
 
4.5.1. Técnicas de procesamiento de datos 
 
Una vez aplicados los instrumentos de cada variable sobre la muestra en 
estudio, se realizó el siguiente paso que es el ingreso de datos en Excel 
y SPSS versión 25, para posteriormente iniciar al análisis descriptivo e 
Inferencial a fin de realizar la verificación de las hipótesis planteadas. 
 
 
4.5.2. Análisis de datos 
 
La información recolectada a través del cuestionario fue analizada a 
través de la estadística descriptiva utilizando para tal fin los cuadros y 
gráficos estadísticos, de igual manera se utilizó la estadística Inferencial 




Se utilizará la técnica de análisis cualitativo de contenido, con este 
análisis se podrá analizar sistemáticamente los archivos de documentos 
textuales extraídos a partir de la revisión documental y bibliográfica. 
(Amado, 2011). 
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5.1.1. Antecedentes de la empresa 
 
La empresa FAGSOL SAC inició sus actividades en el mes de octubre de 
2011, con la finalidad de dar apoyo a las pequeñas empresas, brindando 
instrucción y capacitación en proyectos con la capacidad de resultar en 
oportunidades de negocios y con rentabilidad para estas. En términos 
generales, comienza como una organización multifacética que brinda el 
servicio de asesoramiento y capacitación tanto a empresas como público 
en general, en las diversas actividades de la ingeniería, tales como 
procesos u operaciones de la industria y minería, mantenimientos de 
plantas, manipulación de equipos industriales y maquinaria pesada, etc. 
 
 
En el año 2013, específicamente en el mes de julio empieza sus 
actividades como empresa fabricante de equipos donde complementa las 
tareas desarrolladas en su fase de inicial como empresa, debido a que 
en ese momento se encontraban en la situación de ofrecer a los clientes 
equipos con un diseño y fabricación ajustados a los requerimientos 
solicitados. En los años posteriores se sigue con la asesoría y 
capacitación al personal de las empresas para que desarrollen con una 
mejor efectividad las tareas asignadas. 
 
 
Para el año 2015, empieza sus estudios tanto de lo aspectos como la 
producción y a la realización de estudios de mercado con respecto a los 
cultivos hidropónicos, logrando el desarrollo de cultivos de variedades de 
vegetales y frutas como rocoto, tomate, Cherry, fresas y lechugas. 
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En el año 2016 en el mes de enero, FAGSOL SAC, comienza con la 
construcción del primer módulo para el cultivo de lechugas hidropónicas, 
con la finalidad de ofertarlas en el mercado. Dicho modulo abarcaría un 
área general de 288 m2 y contaría con una capacidad de producir 
aproximadamente 75 docenas a la semana de lechugas hidropónicas. En 
febrero del año siguiente logra la culminación del segundo módulo 
llevando la capacidad de producción a unas150 docenas a la semana. 
 
 
Para comienzos del año 2018, se planteó el inicio para construir el tercer 
módulo, con la expectativa de volver a incrementar su capacidad 
productiva, por causas de diversos factores dicha construcción se 
encuentra aún en desarrollo. 
 
 
En resumen, FAGSOL SAC, es una organización que se encuentra 
dedicada a ofrecer apoyo teórico a medianas y pequeñas compañías, y 
en los últimos años expandió su crecimiento y alcance a cultivar 
diferentes productos vegetales y frutas mediante el uso de lahidroponía. 
 
 
5.1.2. Actualidad de la empresa 
 
En la actualidad FAGSOL SAC, sigue siendo una organización de 
consultoría 
Que se dedica a brindar el asesoramiento y capacitar a compañías en lo 
concerniente a procesos y operaciones cumpliendo con las normas de 
seguridad vigentes. De igual manera, actualmente es una organización 
empresarial con un área dedicada a fabricar equipos en correspondencia 
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a los requerimientos del cliente y además en otra área al cultivo y cosecha 
de “lechugas hidropónicas”, las mismas son ofertadas en el mercado para 
el consumo humano. Entre los principales proyectos a futuro de la 
empresa, se tiene como finalidad crecer de forma eficiente en la 










B. Actividad Económica 
 
La empresa FAGSOL SAC tiene como actividad económica principal 




5.1.3. Misión, Visión y Valores 
 
Debido a que la empresa en la actualidad se ha propuesto su incursión 
en dos áreas productivas, se presentan una misión, visión y valores para 
cada rubro en especial. 
 
 
A. Misión FAGSOL SAC 
 
“FAGSOL SAC, es una empresa orientada hacia la participación en los 
procesos de desarrollo ofreciendo la asesoría y capacitación a través 
de actividades tales como cursos prácticos, talleres, seminarios, y 
además en material como manuales, guías, e información virtual; 
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destinados para generar mayores oportunidades a personas 
emprendedoras o pequeños empresarios.” 
 
 
B. Misión FAGSOL – “Lechugas hidropónicas” 
 
"Producir lechugas hidropónicas de calidad para el consumo humano, 
libres de patógenos, y alto valor nutritivo, brindando a nuestros clientes 
un producto saludable que ayuda en la alimentación" 
 
 
C. Visión FAGSOL SAC 
 
“Ser la mayor y mejor fuente abastecedora de conocimiento y gestora 
de soluciones prácticas en los diferentes campos de la industria.” 
 
 
D. Visión FAGSOL – “Lechugas hidropónicas” 
 
"Ser la empresa productora de lechugas hidropónicas preferida por el 
cliente por la calidad de nuestro producto" 
 
 
E. Valores FAGSOL SAC 
 
● Compromiso: la empresa y sus trabajadores tienen en cuenta la 
importancia del trabajo y cumplir con la tarea asignada 
responsablemente. 
● Confidencialidad: en la organización nos encontramos en el 
compromiso de resguardar toda información importante de los 
proyectos que desarrollemos. 
● Transparencia: en la empresa se realiza el trabajo asignado de 
manera objetiva, clara y verificable. 
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● Calidad: la empresa realiza la entrega del servicio o producto en los 
tiempos señalados y cumpliendo cabalmente con las perspectivas 
presentadas por el cliente. 
 
 
F. Valores FAGSOL – “Lechugas hidropónicas” 
 
● Calidad: la empresa se encuentra en la búsqueda que los productos 
que cultivados y cosechados sean los óptimos del mercado. 
● Honestidad: dentro de la empresa se promueve la sinceridad 
ofreciendo confianza a nuestros clientes. 
● Originalidad: en la organización nos encontramos en la búsqueda 
de la innovación para mejorar y modernizar los procesos. 
● Responsabilidad Ambiental: la empresa apoya el cuidado del medio 
ambiente al evitar el uso de insecticidas o sustancias dañinas para 
el medio ambiente. 
 
5.1.4. Política de la Organización 
 
Existimos como empresa especialista en el cultivo y cosecha de lechugas 
hidropónicas y su colocación para la venta en el mercado. Nuestros 
compromisos se basan en: 
● Satisfacer las necesidades o requerimientos que presentan los 
clientes. 
● Optimizar de forma permanente el desempeño y eficacia de los 
procesos. 
● Prevenir, controlar y reducir los riesgos en seguridad y salud 
ocupacional. 
● Garantizar la participación de nuestro equipo de trabajo en los 
procesos productivos de la empresa. 
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La empresa FAGSOL SAC, tiene actualmente la siguiente estructura 




















Fuente: FAGSOL 2018 
 
 
5.1.6. Principales Procesos y Operaciones Post Cultivo 
 
Los procesos que actualmente se llevan a cabo en la producción de 
lechugas, son los siguientes: 
 
 
A. Cosecha, envasado y apilado 
 
Las lechugas en su etapa adulta son cosechadas, observadas y 
evaluadas todos estos pasos dentro del respectivo control de calidad. 
Posteriormente, son lavadas con agua y donde se les quitan las hojas 
amarillas que puedan tener por su crecimiento (normalmente son las 
hojas más maduras); de igual manera se realiza un corte de la raíz con 
la finalidad de disminuir su extensión, todo esto con la finalidad de 
optimizar la presentación de la lechuga y poder ser envasadas. 
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Posteriormente, son colocadas en bolsas y agrupadas en envases por 





Las lechugas son transportadas a los diferentes puntos de venta, 
ubicados en: 
● Tienda de abarrotes “Vicky” en el mercado de San Martin de 
Socabaya. 




C. Costo de Producción 
 
Tabla 4. 
Costo De Producción de lechuga hidropónica FAGSOL 2018 
 
 
Fuente: FAGSOL 2019 
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Los precios de venta presentan variabilidad de acuerdo con la 




Valor de venta de lechuga hidropónica 
 
Producto Cantidad Valor de venta (S/.) 
Lechuga hidropónica 1 3.5 
Lechuga hidropónica 12 40 
Fuente: FAGSOL 2018 
 
 
A continuación, se realiza una matriz FODA a fin de determinar la 
situación real de la empresa, en cuanto a su situación de exportador de 





● Producto con un valor agregado, debido a un sistema de cultivo 
que permite la obtención de un producto sano y nutritivo. 
● El uso de sistemas hidropónicos permite obtener productos de 
mejor calidad y resistencia a cambios de clima. 
● Producción de lechugas activa durante casi todo el año, con 
rendimientos superiores a otros cultivos. 





● Desconocimiento del idioma del país de destino 
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● Desconocimiento en cuanto a la forma de comercio y la 
realización de negocios en el país d destino. 





● Casi todos los productos de exportación se encuentran cubiertos 
bajo el sistema de preferencias SPG +: 0% arancel 
● Tendencia al consumo de productos hidropónico 
 
● Mercado grande formado por mercados mayoristas y minoristas. 
 
● Aprecio por los productos naturales como: alimentos, textiles, 
artesanías, entre otros, por parte de los consumidores europeos. 
● Apertura comercial con el comercio europeo 
 





● Estrictos controles sanitarios y rechazo de la mercadería por 
altamente perecible. 
● Falta de confianza comercial para con Latinoamérica y en Perú en 
particular 
● Existencia de competidores con mayor experiencia en el mercado. 
 
● Existencia de desastres ambientales que afecten la producción 
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Figura 6. Matriz FODA 
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5.2. Aspectos asociados a la oportunidad comercial 
 
5.2.1. Aspectos económicos 
 
Alemania es el segundo país más poblado de Europa y el más poblado 
de la Unión Europea, Actualmente la organización política territorial de 
Alemania la componen 16 estados. En Alemania hay 3 ciudades con 




Longitud de las fronteras con los países vecinos: Austria 784 km, Bélgica 
 
167 km, Dinamarca 68 km, Francia 451 km, Países Bajos 577 km, 
Luxemburgo 138 km, Polonia 456 km, República Checa 646 km, Suiza 
334 km. Los ríos más largos que pasan por el territorio de Alemania son 




Descripción político territorial 
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A nivel económico Alemania se encuentra entre una de las diez 
economías más importantes a nivel mundial, debido al volumen de su 
PBI, lo cual demuestra que poseen una calidad de vida optima; ocupando 
el puesto 19 entre los países con mejores condiciones de vida debido a 
su elevado IDH. Alemania es considerada uno de los mejores destinos 
para emprender negocios o realizar comercio. A continuación, se 
muestras una serie de indicadores principales que muestran la realidad 
económica del país de destino. 
 
Tabla 7 





Mapa de Alemania 
 
“ESTRATEGIAS DE MARKETING Y SU INFLUENCIA EN LA 
EXPORTACIÓN AL MERCADO ALEMÁN, DE LECHUGAS 





Alemania es un país económicamente estable, con una tasa de inflación del 
1.5%, con un PIB de 3997, una tasa de desempleo de 3.11%. Además, goza 
de una confianza empresarial del 96.3% y una confianza del consumidor de 
9.6. El salario mínimo es de 1557 € y los ciudadanos gozan de un ingreso 




Exportaciones Perú - Alemania octubre 2016 septiembre 2018 (en Millones de US$) 
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En cuanto a las exportaciones que Perú tienen con Alemania, las que 
exportaciones mineras alcanzaron el 60% del total, mientras que las agrícolas 
lograron el 15% y las químicas solo lograron alcanzar el 2%. 
 
 
Entre al año 2017 y 2018, la partida arancelaria que tuvo mayor variación fue 
la correspondiente a la 2608000090 que Los demás minerales de zinc y sus 
concentrados con 100% y la partida arancelaria 1604141000 correspondiente 
a los Atunes disminuyo en un 24%. 
 
 
5.2.2. Aspectos logísticos 
 
● Regulaciones y procedimientos de ingreso en Alemania 
Estructura Arancelaria: La estructura arancelaria de la Unión europea 
tiene 3 niveles: 
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El Sistema Armonizado u HS Nomenclatura: Este primer nivel está 
constituido por seis dígitos de la partida arancelaria de acuerdo con lo 
establecido por la Convenio Internacional del Sistema Armonizado de 
Designación y Codificación de Mercancías de la Organización Mundial 
de Aduanas (WCO) en 1983. 
 
 
La Nomenclatura Combinada: Este segundo nivel está constituido 
por los dígitos adicionales, este nivel corresponde a una subdivisión 
del Sistema Armonizado específicamente para la Unión Europea. Este 
nivel condiciona el tipo de derecho aduanero aplicable a las 




Código TARIC o Arancel Integrado: Este último nivel lo componen 
dos dígitos que incentiva el despacho de aduana automático de las 
mercancías por la Unión Europea y permite recopilar a las estadísticas 
del comercio exterior. 
 
 
El producto para exportar es LECHUGAS HIDROPÓNICAS de tipo 
crespa, Su denominación botánica es Lactuca Sativa, del género 
Lactuca y de la familia de las dicotiledóneas compuestas. 
 
 
En cuanto a la partida arancelaria para el mercado internacional, este 
producto se exportará con la siguiente partida: 
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5.2.3. Aspectos aduaneros 
 
El régimen de exportaciones a nivel nacional está regulado bajo dos 
decretos; el primero es la Ley General de Aduanas (D.L.951), y el 
segundo el Reglamento de la Ley General de Aduanas (D.S.011-2005- 
EF), en vigencia desde febrero del 2005. Las actividades de exportación 
requieren de un conjunto de documentos que autoricen el procedimiento 
en términos legales los cuales se detallan a continuación: 
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A. Factura Comercial 
 
Es un documento de carácter contable, que certifica la venta de 
una mercancía o servicio, el cual es emitido por el exportador a 
nombre el comprador o importador y teniendo el detalle de: 
● Producto por vender en descripción detallada (incluyendo 
marca de la mercancía). 
● Número de productos y bultos a vender. 
 
● Peso y medidas de la mercancía vendida. 
 
● Numero de pedido. 
 
● Precio bruto acordado. 
 
● Lugar y tipo de embarque en la salida y llegada. 
 
● Tipo de INCOTERM a manejar. 
 
● Partidas y subpartidas arancelarias del producto a vender. 
 
 
B. Lista de Empaque (PackingList) 
 
Es el documento que avala al exportador, transportista, 
aseguradora aduana e importador a la identificación de 
mercancías en cuanto al número de paquetes trasladados, y su 
contenido específico; por lo tanto, debe coincidir con la factura 
emitida. 
Tabla 10 
Costos de PackingList 
Descripción Valor unitario S/. Valor Total Anual S/. 
Factura Comercial 0.50 3.00 
Lista de Empaque 0.50 3.00 
TOTAL  6.00 
Fuente: SIICEX 
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C. Certificado de Origen 
 
Es un documento que acredita el origen del producto de 
exportación, permitiendo acogerse a los beneficios de 
preferencias arancelarias existentes, los pasos a seguir para 
obtenerlo son los siguientes: 
● Solicitar llenado de ficha virtual en la Página Web de la 
Cámara de Comercio de Lima. 
● Llenar la declaración jurada del proceso de exportación del 
producto. 
● Realizar los pagos de acuerdo con el tarifario. 
● Enviar la factura comercial o depósito bancario que acredite 
la compra. 
● Confirmar recepción del certificado de origen. 
Tabla 11 
Certificado de Origen 
Descripción Valor unitario s/. Valor total anual S/. 
Certificado de Origen 41.50 41.50 
4 formatos de llenado 6.5 26.00 
TOTAL  67.50 
 
Fuente: SIICEX  
 
D. Certificado sanitario, fitosanitario y HACCP 
 
Son certificación que aseguran la inocuidad, calidad y parámetros 
fitosanitarios adecuados para el consumo del producto a exportar. 
Debido a que el producto de exportación es de tipo consumo 
directo es necesaria la obtención de las tres certificaciones, que 
garantice un producto de calidad sin consecuencias o daños a la 
salud pública. Los costos estimados son los siguientes: 
 
Tabla 12 
Certificado sanitario, fitosanitario y HACCP 
Descripción Cantidad Valor Total Anual S/. 
Auditorias certificaciones HACCP 1 5400.00 
AUDITORIAS Seguimiento HACCP 1 5400.00 
Certificado Sanitario de exportación 1 (0.75% de la UIT) 95.00 
Certificado Fitosanitario 1 32.00 
Total  10927.00 
Fuente: SIICEX 
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E. Trámites Aduaneros 
 
Para proceder con la exportación, es necesario presentar un 
formulario con los datos correspondientes a la mercancía a 
exportar, y regímenes de pago, de envío o recojo en el puerto de 
destino y llegada. El documento se presenta con 7 días de 
anterioridad hasta un máximo de 15 días hábiles en la zona 
aduanera pertinente. De acuerdo 
 
 
F. Inspección de Mercancías 
 
Para realizar el envío es necesaria la inspección de la mercancía 
a fin de corroborar que no sean mercancías ilegales o que no 
cumplan con los estándares establecidos según el país de 
procedencia o destino. 
 
 
5.2.4. Aspectos comerciales 
 
A. Formas de pago para la exportación 
 
El método de pago acordado depende de la evaluación de criterios 
objetivos evaluados por la empresa, de acuerdo con el tipo de 
producto a exportar, la confianza de pago, tipo de cambio, y 
ubicación del importador. Para el proyecto se utilizará el método de 
pago giro a la vista, es decir que se realizará mediante un depósito 
bancario sin derecho a revocación confirmada. 
 
 
B. Términos de internacionales de comercio o incoterms 
 
Los Incoterms se usan para establecer el abordaje del costo de la 
mercancía delimitando responsabilidades entre el importador o el 
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vendedor, los cuales están en vigencia desde el 1ro de enero del 
2011 hasta la actualidad. 
Para este proyecto se utilizará el Incoterms CIF, ya que brinda la 
garantía de envío del producto, mediante procesos aduaneros en el 
país de exportación. 
 
 
C. Medio de transporte 
 
El medio de transporte elegido es vía aérea ya que debido a la 
condición del producto es necesario que llegue en un tiempo 
establecido y bajo los cuidados necesarios. Así mismo se añaden 




5.2.5. Aspectos sociales 
 
Alemania es un país económicamente estable, con una tasa de inflación 
del 1.5%, con un PIB de 3997, una tasa de desempleo de 3.11%. 
Además, goza de una confianza empresarial del 96.3% y una confianza 
del consumidor de 9.6. El salario mínimo es de 1557 € y los ciudadanos 
gozan de un ingreso disponible por persona de 506 €. 
En cuanto a las exportaciones que Perú tienen con Alemania, las que 
exportaciones mineras alcanzaron el 60% del total, mientras que las 
agrícolas lograron el 15% y las químicas solo lograron alcanzar el 2%. 
 
 
Entre al año 2017 y 2018, la partida arancelaria que tuvo mayor variación 
fue la correspondiente a la 2608000090 que Los demás minerales de zinc 
y sus concentrados con 100% y la partida arancelaria 1604141000 
correspondiente a los Atunes disminuyo en un 24%. 
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Como se puede observar las exportaciones de lechuga entre los años 
2017 y 2018 disminuyeron en masa en un 8% y en FDB en un 16%, lo 
que indica que este producto al ser delicado por su condición de vegetal 
presenta una serie de condiciones particulares para su exportación, por 
lo tanto, se deben cumplir para evitar que el producto llegue en mal estado 
al país de destino. Cabe resaltar que esta partida no presenta históricos 
de exportación al mercado alemán, porque es necesario cumplir con los 
protocolos para que el producto llegue en condiciones óptimas. 
 
 
5.2.6. Aspectos legales 
 
En términos legales, el país de Alemania es preciso en cuanto a la 
aplicación de leyes y términos de negociaciones. Es decir que al mínimo 
error u omisión de lo acordado, se deciden a aplicar las sanciones legales 
que se disponen en el Código Empresarial Alemán. Por lo tanto, es 
necesario tener en óptimas condiciones el producto a exportar a fin de 
que llegue en las condiciones pactadas al consumidor. 
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Alemania es un país con una baja consideración a la corrupción, por lo 
que no acceden fácilmente a ella, valorando al límite la propiedad 
intelectual y la veracidad de las certificaciones de los productos. En 
consecuencia, cuenta con un código especifico en cuanto al comercio en 
donde se establece los deberes y derechos de los involucrados en el 
acuerdo. Es necesario tener en cuenta que los siguientes documentos 
serán de prioridad para el ingreso de los productos a exportar. 
 
Tabla 14 
Restricciones y Prohibiciones para el ingreso y salida al país de las mercancías de la 





5.2.7. Aspectos tecnológicos 
 
Alemania tiene una alta prioridad en asuntos de investigación, por que 
apoya a las innovaciones mediante sus propios laboratorios nacionales y 
apoya al fomento de laboratorios privados. 
 
 
Sin embargo, sus principales innovaciones se encuentran en el sector 
automotriz, y la creación de enlaces de comunicación y nanotecnología, 
los cuales utilizan como asistencia para la creación de nuevos productos. 
 
 
5.2.8. Aspectos Políticos 
 
Alemania es el segundo país más poblado de Europa y el más poblado 
de la Unión Europea, Actualmente la organización política territorial de 
Alemania la componen 16 estados. En Alemania hay 3 ciudades con 
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Longitud de las fronteras con los países vecinos: Austria 784 km, 
Bélgica 167 km, Dinamarca 68 km, Francia 451 km, Países Bajos 577 
km, Luxemburgo 138 km, Polonia 456 km, República Checa 646 km, 
Suiza 334 km. Los ríos más largos que pasan por el territorio de 









5.3. Resultados del cuestionario 
 
El cuestionario fue aplicado al gerente, contador y el supervisor de los obreros, 
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En la variable Producto se evidencia que la empresa presenta puntos 
fuertes en cuanto a la aceptación del producto por el público; sin 
embargo, no se cuenta con diversidad de productos ni se realiza 
innovaciones en las presentaciones de este. 
Tabla 16 
Variable Producto 




En la variable Precio se evidencia que la empresa presenta puntos fuertes 
referentes a la percepción de la calidad del producto, lo cual se traduce 
en una intensión de pago a cambio de un producto con características 
favorables para el usuario. Así mismo queda evidenciado que no existen 
estrategias de descuentos por consumos considerables, debido a que los 
costos de producción no son óptimos. 
Tabla 17. 
Variable Precio 
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Fuente: Elaboración Propia 
5.3.3. Plaza 
En la variable Plaza se evidencia que la empresa presenta es tiene 
ventaja en cuanto a los lugares donde está posicionado sus productos, lo 
cual beneficial a que el producto sea reconocido por el consumidor, así 
mismo se encuentra diversificado en distintos tipos de consumidores. 
Tabla 18 
Variable Plaza 




En la variable Promoción se evidencia que la empresa presenta puntos 
débiles referentes a que la marca no es conocida en el mercado de 
destino, por lo que es necesario promover estrategias que permitan 
posicionar la marca en las promociones o ferias en las cuales participa. 
Tabla 19 
Variable Promoción 




En la variable Exportación se muestra que debido a que tres de las 
estrategias de marketing son puntos fuertes, se evidencia la potencialidad 
para que la empresa exporte al mercado alemán lechugas hidropónicas. 
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Fuente: Elaboración Propia 
 
 




Como se puede observar las exportaciones de lechuga entre los años 2017 
y 2018 disminuyeron en masa en un 8% y en FDB en un 16%, lo que indica 
que este producto al ser delicado por su condición de vegetal presenta una 
serie de condiciones particulares para su exportación, por lo tanto, se 
deben cumplir para evitar que el producto llegue en mal estado al país de 
destino. 
Tabla 21 





FAGSOL SAC ofrece lechugas hidropónicas D´ Socabaya un producto de 
calidad, producidas bajo una filosofía de producto ecológico; reduciendo 
los riesgos de contaminación garanticen la sanidad y calidad de estas, 
presentando al consumidor un alimento con apariencia, aroma, 
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sabor y textura agradables que contribuye con el mejoramiento de la 






Se utilizará como empaque un modelo diseñado 
 
Tabla 22 






Logo de la empresa (Ingles) 
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Muestra del producto empaquetado. 
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Muestra de caja de empaquetado. 
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Ficha técnica comercial de la lechuga (versión Ingles) 
 
 
Fuente: FAGSOL SAC 
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Ficha técnica comercial de la lechuga (versión española) 
 
 
Fuente: FAGSOL SAC 
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Ficha técnica comercial de la lechuga (versión alemana) 
 
 
Fuente: FAGSOL SAC 
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Información nutricional de la lechuga hidropónica 
 
 
Fuente: FAGSOL SAC 
 
 
Se ofrece un producto con un empaque biodegradable, ofreciendo un 
producto de calidad que cumple con los estándares nutricionales 
requeridos. 
“ESTRATEGIAS DE MARKETING Y SU INFLUENCIA EN LA 
EXPORTACIÓN AL MERCADO ALEMÁN, DE LECHUGAS 







De acuerdo con el cuestionario aplicado, se determinó que el precio es un 
factor relevante para la decisión de compra del producto. El producto por 
exportar está destinado al consumidor preocupado por una alimentación 
sana, con el menor uso de químicos y preservantes, ahí radica el valor 
agregado del producto, por lo cual los precios se manejan en relación con 
el costo oportunidad del cliente. 
 
 
Es decir, la introducción al mercado se dará mediante una estrategia 
diferencial de precios, ya que se lanzará una campaña específica del 
producto a comercializar para atraer al consumidor y establecer precio por 
penetración de mercado. Los precios tomados en cuenta son precios 
tomados de grandes supermercados, mercados de frutas y hortalizas, los 
precios que se obtuvieron fueron los siguientes: 
Tabla 23 













Mercados de fruta y verduras en el 












Supermercados situados en el 
centro de las ciudades 












Supermercados especializados en 












Supermercados con productos 
biológicos situados usualmente en 










Promedio 1.00 3.50 12.78 
Fuente: http://www.einzelhandel.de/ 
 
Se puede observar que el precio promedio de las lechugas hidropónicas 
en supermercados al aire libre, supermercados, grandes supermercados y 
supermercados especializados en productos hidropónicos fue de €1.00, 
$3.50 y S/. 12.78. 
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El producto será distribuido en mediante sistemas de distribución ajenos e 
integrados, que implique ventas al por mayor. Los sistemas integrados y 
ajenos son referidos a la distribución en cadenas reconocidas del rubro de 
alimentos mediante la venta al por mayor. La estrategia de distribución es 
de tipo selectiva, ya que estará en los mejores puntos de ventas cercanos 
a los clientes potenciales, dándole diferenciación al producto al 
encontrarse en lugares seleccionados y exclusivos. 
 
 
Los canales de distribución a utilizar se identificaron en base a los que 








Fuente: Elaboración propia 
 
 
5.4.5. Estrategia de Segmentación de mercado – Cliente objetivo 
 
A. Variable demográfica 
 
El cliente objetivo se encuentra en un rango de edad entre 20 a 60 
años, personas que constituyen un hogar y se encargan de su propio 
hogar; en su mayoría de sexo femenino, con un ingreso promedio del 
Sector B o A, sin exclusión de profesión, raza, generación o cultura. 
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B. Variable geográfica 
 
El cliente objetivo pertenece a los ciudadanos alemanes o aquellos 
que vivan en Alemania, donde se pretende exportar el producto. Por 
lo general a aquellos que consuman en supermercados. 
 
 
C. Variable psicográfica 
 
El cliente objetivo posee una personalidad independiente, gusta por 
preparar sus alimentos en casa, con un estilo de vida saludable, 
consume productos naturales con la menor cantidad de químicos. 
Posee un nato interés por productos orgánicos, deportes y otras 
actividades que le proporcionen una calidad de vida saludable. 
 
 
D. Variable conductual 
 
El cliente objetivo por lo general tiene definidas marcas de confianza 
para el consumo de productos que garanticen su calidad, es difícil su 
cambio de marca a menos de comprobar que un nuevo producto le 
ofrece una mayor calidad, o beneficios, no tome en cuenta la variable 
precio como primordial. 
El cliente objetivo tiene una conducta de uso del producto para fines 
alimenticios, a fin de complementar su dieta con productos orgánicos, 
sin preservantes y que hayan pasado por un riguroso proceso de 
calidad hasta llegar al cliente. 
En cuanto a los beneficios que el cliente espera, se tiene que busque 
un producto que le ofrezca beneficios a nivel nutricional, ya que 
aquellos productos que se encuentran libres de químicos son más 
valorados por nuestro cliente meta, y pueden ser consumidos por todo 
tipo de cliente. 
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El cliente objetivo, ve la ocasión de compra de este producto, de forma 
cotidiana ya que se considera como un producto complementario a la 
dieta del cliente. 
 
5.4.6. Estrategia de posicionamiento 
 
Para posicionar a la marca se tendrá en cuanta una estrategia de 
posicionamiento basada en la calidad y el precio, puesto que se busca 
resaltar los beneficios de un producto de calidad sin preservantes, y con 
un precio accesible al consumidor. 
 
 
Así mismo se usa una estrategia enfocada al estilo de vida del consumidor 
objetivo, teniendo en cuanta los beneficios que un consumidor Fitness o 
un ama de casa pueden obtener al consumir un producto orgánico, 
haciendo uso de la ventaja competitiva, a través de la estrategia de 
enfoque: 
A. Estrategia del enfoque 
 
 
• Vender el producto a un precio más bajo de la competencia. Como se 
puedo observar en la sección 5.4.3, en los precios analizados se obtuvo 
un precio promedio de € 1.00 o S/.12.78, el cual es un precio intermedio 
entre los ofrecidos por los Märkte y Supermärkte, garantizando así un 
producto a precios competitivos 
• Se ofrecerá un producto con una buena calidad 
 
• Se atraerá a los clientes a través de los precios ofrecidos, ofreciendo un 
producto hidropónico, los cuales son muy cotizados a nivel mundial. 
• Al tratarse de un producto nuevo este desarrollará curiosidad a los 
consumidores por las características que ofrece. 
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• El segmento especifico o cliente objetivo serán personas entre 20 a 60 años, 
personas que constituyen un hogar y se encargan de su propio hogar; en su 
mayoría de sexo femenino, con un ingreso promedio del Sector B o A, sin 
exclusión de profesión, raza, generación o cultura. 
 
 
• Que estén interesadas en productos hidropónicos y bio que cuiden al medio 
ambiente, es decir, personas preocupadas por el medio ambiente. 
• Personas preocupadas por llevar una alimentación sana y saludable. 
 
• Personas que les guste la calidad 
 
5.4.7. Propuesta de valor 
 
La lechuga hidropónica ofrece al ser humano una serie de valores muy 
importante para su alimentación entre las que se mencionan: 
● La hidroponía es la técnica de agricultura del futuro. 
 
● Es totalmente ecológico, cuenta con adecuados controles de sanidad 
vegetal, utiliza insumos naturales y suelos desinfectados, y no requiere 
pesticidas. 
● Está encaminado a prácticas más sostenibles y amigables con el 
medio ambiente; involucra un óptimo aprovechamiento del terreno, 
puesto que busca producir mayor número de lechugas por metro 
cuadrado; 
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● Ofrece una excelente calidad del producto por el buen manejo e 
implementación de las Buenas Prácticas Agrícolas (BPA) a través de 
la técnica de cultivo hidropónico NFT (Nutrient Film. Technique). 
● Los cambios climáticos no afectan sus producciones constantes ya 
que las lluvias inclementes o las temporadas de sequía no afectarán 
el cultivo de una manera tan radical como si este se estuviera haciendo 
en suelo y a libre exposición. 
● Limpieza e higiene en el manejo del cultivo y también en el sistema de 
transporte y distribución. 
● La excelente apariencia, la frescura, el alto valor nutritivo, el buen 
sabor, la textura y. sobre todo, estar libre de agentes contaminantes 
justifican la preferencia de los consumidores 
 
 
5.4.8. Modelo de negocio 
 
El modelo de negocio se realizó a través del modelo Canvas, el cual contienen 
9 segmentos en los que se debe basar un negocio, como son: los socios, 
actividades, propuesta de valor, relación con los clientes, segmento de 
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5.4.9. E- Commerce 
 
Entre las estrategias de e-Commerce se aplicarán las siguientes: 
 
 
A. Etapa de presencia en Internet. 
 
Fagsol SAC tiene una página en internet con información concerniente a 
los servicios y productos que ofrece. La dirección electrónica es: 
https://fagsol.org/. 
Buscando incrementar el posicionamiento de la marca en Internet, 





Página Web FAGSOL SAC 
 

















B. Etapa de Comercialización básica. 
 
Con esta estrategia se busca es dinamizar la actualización de 
contenidos en la página web, a través de spots publicitarios, número 
de interacciones de los contactos con la página web. Donde se 
actualicen los contenidos y ofrezca versiones de la página en español, 
inglés y alemán. 
 
C. Etapa de marketing en la red. 
 
En esta etapa se busca implementar las compras online, buscando 
aumentar el número de transacciones online al mes. 
 
D. Etapa de Comercio entre empresas. 
 
En esta estaba inician las transacciones entre distintas empresas y al 
mismo tiempo se busca efectivizar la implementación de nuevas 
tecnologías de información. 
 
5.5. Plan financiero  
5.5.1. Inversión  
 
La inversión del proyecto se basa en los costos que conllevan la 
implementación del proceso de exportación, los cuales ascienden a: 





Costos de Inversión 
 
 





La empresa cuenta con una producción de 2400 lechugas mensuales, las 
cuales se proyectan exportar en su totalidad al mercado de Alemania, se 
















1 12.78 2,400 28800 S/. 368,067.18 
2 12.78 2,640 31680 S/.404,873.90 
3 12.78 2,904 34848 S/. 445,361.29 
4 12.78 3,194 38332 S/. 489,897.42 
5 12.78 3,514 42166 S/. 538,887.16 
TOTAL    S/. 2,247,086.94 
Fuente: Elaboración Propia 






Para los egresos se reformularon los costos de producción de la empre 
antes de la exportación, a fin de obtener mejoras administrativas e incluir 
























Semillas Unidad 2400.00 0.05 120 0.05 120.00 1440.00 
Tecnopor Plancha 24.00 6 144 0.06 144.00 1728.00 
Arena fina Kilo 150.00 1 150 0.06 150.00 1800.00 

















































Vaso medible Millar 4.00 8 32 0.01 32.00 384.00 
TOTAL     0.38 914.50 10974.00 
Fuente: Elaboración Propia (en base a información de FAGSOL) 
 
Tabla 27. 
Mano de Obra 
 
 Cantidad Cargo Mensual Anual Total 
MOD 3 Operarios 3600.00 129600.00 129600.00 
 1 Gerente 1200.00 14400.00  
MOI 1 Contador 1000.00 12000.00 39600.00 
 
1 Chofer 1100.00 13200.00 
 
Fuente: Elaboración Propia (en base a información de FAGSOL) 
















Agua 50.00 4.551 227.55 2730.60 
Energía eléctrica 30 0.55 16.5 198.00 





Concepto Costo mensual Costo anual 
Mantenimiento 50 600.00 
Publicidad y marketing 100 1200.00 
Utensilios y accesorios 50 600.00 
Muebles y enseres 50 600.00 






Gastos de Exportación 
 
Concepto Costo mensual Costo anual 
Envío de documentación 100.00 1200.00 
Transporte interno 250.00 3000.00 






Agente de carga 250.00 3000.00 
Agente de aduana (parcial) 500.00 6000.00 
Flete de envío agencia aérea 10050.00 60300.00 
Total 11350.50 75906.00 
Fuente: Elaboración Propia (en base a información de ADEX) 





Gastos de Embalaje 
 
Concepto Costo unitario 
Unidades 
requeridas 
Costo mensual Costo anual 
Pallets 20 8 160.00 1920.00 
Cajas 0.5 200 100.00 1200.00 
Etiquetas 0.25 4000 1000.00 12000.00 
Servicio de estiba 500 1 500.00 6000.00 
Total   1760.00 21120.00 
Fuente: Elaboración Propia (en base a información de ADEX) 
 
Tabla 32 




Fuente: Elaboración Propia 




16.691 Punto de Equilibrio 
Tabla 33 
Total, Egresos por su naturaleza 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
5.5.4. Punto de equilibrio 
 
Para el punto de equilibrio se toma en cuenta los costos por su naturaleza 
fin de estimar el punto mínimo de unidades vendidas para no tener 
pérdidas ni beneficios. Para el proyecto se estima como beneficio un 30% 
sobre el total de costos de producción, obteniendo como punto de 




Total, Costos Fijos S/. 117,306.00 
Total, Costos variables S/. 165,822.60 
Número de Unidades  28,800 
S/. 
Costo total Unitario S/. 9,850 
Costo Variable Unitario S/. 5.78 
Margen de ganancia  30% 
Precio de Venta S/. 12.80 
 





Análisis del Punto de Equilibrio 
 
Concepto Costo /Unidades 
 
 




Costo Variable Unitario S/. 5,78 
 
Margen de Contribución S/. 7,03 
 
Costos Fijos del Período S/. 117.306,00 
 





Utilidad Esperada 0,30 
 





Nivel de producción para 
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5.5.5. Flujo de caja 
 
Tabla 35 
Flujo de Caja Proyectado 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 








El Valor Actual Neto es un indicador de rentabilidad con mayor certeza ya 
que muestra el valor actual de la inversión realizada basado en la 
proyección de ingresos y egresos del proyecto por un periodo 
determinado, considerando la actualización de los flujos anuales. Para 
calcularlo se utiliza la fórmula: 
 
 
9.549,97 10.504,96 11.555,46 12.711,01 13.982,11 
𝑉𝐴𝑁 = 
(1 + 0.30) 
+ 
(1 + 0.30)2 
+ 
(1 + 0.30)3 
+ 
(1 + 0.30)4 
+ 




𝑉𝐴𝑁 =S/. 13.043,50 
 
El VAN del proyecto, con flujos actualizados en un periodo de 5 años, 
evaluado con una tasa de descuento del 0.30 es POSITIVO, lo cual indica 
que el proyecto es viable para su realización, aportando beneficios 





La Tasa Interna de Retorno, muestra la rentabilidad proyectada de la 
inversión en relación con el beneficio o pérdida económica del proyecto 











9.549,97 10.504,96 11.555,46 12.711,01 13.982,11 
0 = 




(1 + 𝑇𝐼𝑅)3  
+ 
(1 + 𝑇𝐼𝑅)4  
+ 





Resolviendo la ecuación se tiene: TIR = 0.71 
 
Este resultado se multiplica por 100%: TIR = 71 %. 
 
TIR: 74% es la rentabilidad del proyecto, lo cual indica que el proyecto es 
factible para su realización; es decir la inversión en el proyecto permitirá 





También llamado tiempo de recuperación de capital, como su nombre 
indica estima el periodo de tiempo en que se recupera la inversión inicial 












Flujo de Caja acumulado proyectado 
 
























Fuente: Elaboración Propia 
 








El siguiente cuadro detalla el tiempo de recuperación en meses y días: 
 
Tabla 37 
Tiempo de retorno 
Años Meses Días 
2 12 x 0.38  
2 4.56  
2 4 30 x 0.56 
2 0 16.8 
Fuente: Elaboración Propia 
 






El indicador costo/beneficio indica la relación existente entre la 
rentabilidad del proyecto y la inversión realizada, donde un resultado 
mayor a 1 es favorable y menos a la unidad desfavorable para el proyecto 
 
 










La relación Costo – Beneficio del proyecto es 0.9320, ya que es menor a 
1, se afirma que el proyecto se encuentra en el límite para ser 






considerado rentable durante el periodo evaluado. Por lo tanto, sería 
factible reevaluar la tasa de descuento del proyecto o evaluarlo a un 
periodo más largo. 
 
 
5.5.10. Análisis de sensibilidad 
 
Tabla 38 
Análisis de Sensibilidad 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
5.6. Contraste de hipótesis 
 
Hipótesis General 
H0: Las estrategias de marketing influyen positivamente en la exportación de 
lechugas hidropónicas de la empresa FAGSOL SAC al mercado alemán 
H1: Las estrategias de marketing no influyen positivamente en la exportación de 
lechugas hidropónicas de la empresa FAGSOL SAC al mercado alemán 
Tabla 39. Correlación entre estrategias de marketing y la exportación de lechugas 
 







Correlación de Spearman 1 .793** 
Sig. (bilateral)  .001 
n 3 3 
Exportación de 
lechugas 
Correlación de Spearman .793** 1 
Sig. (bilateral) .001  
n 3 3 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).   













La correlación entre las estrategias de marketing y la exportación de lechugas 
es positiva con un valor de 0.793 con tendencia de buena a muy buena, lo que 
indica una relación fuerte, es decir que mientras mejor sean las estrategias de 
marketing mejor será la exportación de lechugas. 
 
 
Según los resultados obtenidos con un p valor de .001 donde p < .005 se rechaza 
𝐻0 y se acepta 𝐻1, es decir existe una relación directa y significativa entre las 
estrategias de marketing y las estrategias de marketing. 











Primera Al determinar la influencia de las estrategias de marketing en la 
exportación de lechugas hidropónicas de la empresa FAGSOL SAC 
al mercado alemán, se encontró que correlación entre las 
estrategias de marketing y la exportación de lechugas es positiva 
con un valor de 0.793 con tendencia de buena a muy buena, lo que 
indica una relación fuerte, es decir que mientras mejor sean las 
estrategias de marketing mejor será la exportación de lechugas 
Segunda Al identificar los aspectos económicos, logísticos, aduaneros y 
comerciales que permitirán aprovechar la oportunidad comercial 
con el mercado alemán que el precio y la promoción son los 
aspectos económicos, logísticos, aduaneros y comerciales que 
permiten aprovechar la oportunidad comercial de exportación de 
lechugas al mercado alemán. 
Tercera Las estrategias de marketing propuestas en el apartado 4.3, que 
permiten optimizar y maximizar la exportación de lechugas al 
mercado alemán son: uso de empaques de naturaleza 
biodegradable, cumplir las condiciones para evitar que el producto 
llegue en mal estado mediante el uso de BPA y NFT, uso de fichas 
comerciales y empaque en idiomas universales, con la información 
bien especificada. Señalar las estrategias de marketing que 
permitan optimizar y maximizar las exportaciones de lechuga 
hidropónica de la empresa FAGSOL SAC hacia el mercado alemán. 
Cuarta Al elaborar un plan financiero para la exportación de lechugas se 
determinó que el plan es factible y viable ya que se obtuvo un VAN 
igual a S/. 14,054.40, una Tasa Interna de Recuperación de 74%, y 
tiempos de recuperación de la inversión de 1 año y 4 meses. Así 
mismo el costo total de producción asciende a S/. 283128.60, costo 
total, unitario de S/. 9.83 y un precio de venta al mercado alemán 
de S/. 12.78. 
  














PRIMERA: Ampliar, en el mediano plazo, el portafolio de portafolio de productos 
aprovechando las alianzas logradas con la exportación de lechugas a 
fin de afianzar la marca en el mercado internacional. 
 
 
SEGUNDA: Realizar estudios para la exploración de distintos mercados de 
exportación de lechugas, que posean mejores índices de rentabilidad, 




TERCERA: Iniciar pruebas piloto para analizar la factibilidad de realizar la producción 
cerca de la capital a fin de reducir costos de traslado, así como empaques 
de menor costo. 
 
CUARTA: Realizar capacitaciones en materia de exportación, a fin de reducir costos 
innecesarios en trámites aduaneros. 
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Anexo N.º 1 Ficha técnica – Versión ingles 
 




Anexo N°2. Tratamiento de datos estadísticos 
 
N.º P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 
1 2 3 3 2 1 3 2 1 4 4 1 1 1 1 2 1 1 
2 2 3 3 2 2 3 2 2 4 4 1 2 2 1 3 1 1 
3 2 3 4 3 3 3 2 2 4 4 1 2 3 3 3 2 2 
 
 
Correlación entre estrategias de marketing y la exportación de lechugas 
 










Sig. (bilateral)  .001 






Sig. (bilateral) .001  
 n 3 3 
**. La correlación es significativa en el nivel 
0,01 (bilateral). 
  














Anexo N°4. Validación del Cuestionario 
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Anexo N°5. Matriz de consistencia 
 
 
